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Presentacion

Como director de la carrera de Ingenieria
Comercial, me enorgullece presentar nuestra
revista cientifica, un espacio de reflexion y
consulta cientifica que refleja el compromiso y la
dedicacion de docentes y estudiantes en la
generacion de conocimiento relevante en
nuestra area de conocimiento. Cada uno de los
nueve articulos publicados en esta edicion, es
fruto de un proceso exigente que abarca desde
la identificacién y conceptualizaciéon del tema, la
aplicacién de rigurosas metodologias, la
redaccién y revisién minuciosa, hasta la
evaluacion por pares y la publicacién final. Este
recorrido evidencia el compromiso, esfuerzo
conjunto y la pasion de nuestra comunidad
académica.
Contar con una revista en la carrera de
Ingenieria Comercial que de manera
ininterrumpida se viene publicando. Respaldada
ademas por un ISSN y gestionada mediante la
plataforma OJS (Open Journal Systems), nos
permite asegurar la visibilidad y accesibilidad
internacional de las investigaciones que
ponemos a conocimiento de la comunidad,
cumpliendo con los estandares de difusidn
cientifica. Este medio fortalece nuestra identidad
académica y amplifica el impacto de los aportes
generados desde la carrera de Ingenieria
Comercial. Invito a toda la comunidad a sumarse
activamente a este proyecto, que representa el
resultado del trabajo colaborativo y la busqueda
constante de la excelencia. Finalmente, felicito
sinceramente a todos quienes publicaron; su
MAEF. Carlos Alberto Rojas Padilla esfuerzo, dedicacion y aporte enriquecen y
Director Carrera Ingenieria Comercial prestigian nuestra comunidad académica.
iEnhorabuenal
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RESUMEN

La creciente competencia entre universidades, tanto a
nivel nacional como internacional, ha llevado a este
tipo instituciones a adoptar practicas de marketing
para optimizar recursos y subir su posicion en rankings
educativos. Es por esto que el objetivo de la presente
investigacion, es identificar tanto los factores criticos
de éxito como los indicadores clave de rendimiento del
area de marketing de la carrera de Ingenieria Comercial
en la USFX. El estudio, que se basa en un enfoque
cualitativo y se desarrolla en dos etapas, incluye una
revision bibliografica y la aplicacion de métodos de
matrices de ponderacion e impacto de procesos para la
priorizacion de factores criticos de éxito. Resultando
en la identificacion de 12 factores, 11 de los cuales se
relacionan al 4rea de marketing y 1 relacionado al area
de posgrado.

Por otra parte, con el fin de monitorear los factores de
manera Optima, se asignaron 11 indicadores clave de
rendimiento.

La presente investigacion, ademas, ofrece un aporte
metodolégico que puede ser replicado en otros
departamentos y facultades, coadyubando a la
competitividad de diferentes instituciones educativas.

Palabras clave: indicadores claves de rendimiento,
factores criticos de éxito, marketing universitario

ABSTRACT

The increasing competition among universities, both
nationally and internationally, has led institutions to
adopt marketing practices to optimize resources and
improve their rankings. This research aims to identify
the critical success factors (CSF) and key performance
indicators (KPIs) for the marketing area of the
Commercial Engineering program at USFX. The study,
based on a qualitative approach and conducted in two
stages: includes a literature review and the application
of weighting matrices and process impact methods
to prioritize critical success factors. Resulting in the
identification of 12 factors, 11 related to marketing
and 1 to graduate studies. Additionally, 11 KPIs were
assigned to monitor these factors. The research also
provides a methodological contribution that can be
replicated in other departments and faculties, enhancing
the competitiveness of universities.

Keywords: key performance indicators, critical success
factors, university marketing
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Los factores criticos de éxito (FCE) fueron acuiados por el mundo a partir del afio 1981, de la mano de John
F. Rockart. Fueron definidos como un conjunto de areas o procesos cuyos resultados, medidos a través de
indicadores especificos, aseguran —en caso de ser satisfactorios— un desempefio competitivo exitoso por parte
de la organizacion. Dicho concepto fue evolucionando y su alcance se extendid a diversos campos del ambito
organizacional (Cancino, 2024) Ha sido incorporado, por ejemplo, en la gestion de la calidad, donde constituye
una variable determinante. (Araujo, 2023), también contribuye a la formulacion de planes estratégicos al
integrarse con la actividad de inteligencia competitiva (Rodriguez Aldana & Fong Reynoso, 2020), y favorece a
la competitividad entre universidades que basan su gestion estratégica en los factores criticos de éxito (Molero,
2022).

Con respecto al aporte de los factores criticos de éxito en el ambito académico podemos destacar que, en el
entorno asiatico, estos factores demostraron un alto rendimiento en instituciones educativas, donde hasta un 20%
de los factores identificados pudieron definir y reflejar hasta el 80% del desempefio institucional (Areiqat, 2021).

El entorno latinoamericano también se ha dispuesto a identificar factores criticos de éxito en el ambito universitario,
siendo (Becerra, 2015), quien identifico los factores criticos de éxito mas comunes en el ambito educativo en
Latinoamérica. Sin embargo, debido a que el contexto universitario difiere de una universidad a otra, existen
factores particulares que han sido identificados por (Chung, 2022), destacandose principalmente las actividades
intramurales y extramurales como factores criticos de éxito en distintas universidades del Paraguay.

En Latinoamérica, el Instituto Internacional de la UNESCO para la Educacion Superior en América Latina y el
Caribe (IESALC), es la organizacion encargada de garantizar el bienestar de las universidades. Por lo que en cada
gestion enfatiza la importancia del uso de indicadores para el éxito de las instituciones de educacién superior, y el
papel que desempefian las mismas para el desarrollo de sus naciones. (IESALC, 2024).

El IESALC recomienda a las universidades incluir una amplia variedad de indicadores de diferentes categorias
debido a que este es el método por excelencia para la gestion de las instituciones. Asimismo sefiala que si una
universidad no cuenta con indicadores suficientes para medir su desempefo, esto se convierte en un factor
contraproducente, impidiendo captar la complejidad, el monitoreo eficaz e identificar los posibles retos del
contexto de la institucion educativa (IESALC, 2024).

De la variedad de indicadores disponibles para la gestion institucional, los indicadores clave de rendimiento,
conocidos en inglés como Key Performance Indicators (KPI), son de los mas relevantes, ya que representan los
valores fundamentales utilizados para monitorear y evaluar el desempefio, siendo esenciales para comprender y
medir el éxito en diversas industrias(Multan, Wojcik, & Sobotka, 2023). En este contexto, los factores criticos
de éxito desempefian un papel fundamental, debido a su estrecha relacion con los KPI, vinculo establecido por el
Centro Europeo de Conocimiento en Tecnologia de la Informacion (EKCIT, 2022).

Con respecto al entorno actual de la educacion superior, el servicio universitario busca de manera continua la
mejora de su gestion debido a las dificultades para obtener financiacion, a la apariciéon de nuevas alternativas
educativas derivadas del desarrollo tecnoldgico y los cambios demograficos globales, compitiendo ferozmente
por optimizar recursos, satisfacer las necesidades de la poblacion, incrementar su cuota de mercado y mejorar
su posicion en los rankings de universidades (Ganga, 2022), Esto ha provocado que, en los ultimos afios, las
universidades desarrollen nuevas estrategias de negocio y tacticas desde una perspectiva de marketing, con el
fin de actuar de manera mas eficaz y planificada, adaptandose asi al nuevo entorno competitivo para atraer y
desarrollar relaciones duraderas con potenciales estudiantes, graduados y empresas (Toledo, 2017). Esta situacion
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también se refleja en nuestro contexto nacional y local, por lo que hemos definido como nuestro caso de estudio
a la carrera de Ingenieria Comercial de la USFX, la cual cuenta con un Gabinete de Marketing y publicidad, que

cumple la importante labor de afrontar el entorno competitivo mediante sus acciones de marketing (PEI Ing.
Comercial, 2016).

Respecto al problema de investigacion, tras la revision del ltimo PEI y del informe de autoevaluacion mas reciente
de la carrera de Ingenieria Comercial, se diagnostica que esta carrera presenta una variedad limitada de indicadores
(contrario a lo recomendado por el IESALC), sus factores criticos de éxito se encuentran desactualizados y no
se dispone de indicadores clave de rendimiento, lo que ocasiona que la carrera no opere de manera Optima,
constituyendo un obstaculo significativo para alcanzar la mision, vision y los objetivos establecidos, los cuales
buscan posicionar a la universidad como un actor clave en el desarrollo local (PEI Ing. Comercial, 2016), Por ello,
resulta primordial identificar los factores criticos de éxito y los correspondientes indicadores clave de rendimiento
para el area de marketing, expresando la autoridad de la carrera en una entrevista su apoyo hacia la investigacion,
en funcion del nuevo plan estratégico institucional 2025.

En consecuencia, la pregunta de investigacion es: ;Cudles son los factores criticos de éxito e indicadores claves
de rendimiento del marketing universitario?, y el objetivo de investigacion es: identificar los factores criticos
de éxito e indicadores clave de rendimiento del marketing universitario para la carrera de Ingenieria Comercial
USFX.

La investigacion ofrece un aporte practico al permitir a la carrera identificar y comprender sus factores criticos
de éxito e indicadores clave de rendimiento a través del gabinete de marketing, orientando asi sus recursos hacia
areas que resulten ser criticas para su éxito. Esto es crucial para abordar de manera Optima las necesidades
especificas del entorno educativo y responder eficazmente a los desafios que enfrenta en el &mbito competitivo.
Finalmente, como aporte tedrico, la investigacion complementa y profundiza en el conocimiento y andlisis de
estos factores criticos de éxito e indicadores clave de rendimiento en nuestro contexto educativo, sirviendo como
base para la formulacion de futuras recomendaciones y mejores practicas que contribuyan a mejorar el desempeio
de las instituciones.

METODOLOGIA

La investigacion presenta un enfoque cualitativo con un alcance exploratorio y descriptivo, el cual esta expresado
en las siguientes etapas:

ETAPA 1:

Se utilizo la revision bibliométrica centrada en fuentes cientificas tomando base el disefio metodologico de estudio
desarrollado por (Saucedo, 2022) mediante el buscador Google Académico utilizando palabras clave como:
“marketing en universidades” “factores criticos de éxito y universidades” “indicadores claves de rendimiento y
universidades” y otros, junto a sus equivalentes en inglés, accediendo de esta manera a diferentes paginas web
como Scielo, Dialnet, Redalyc, revistas digitales, paginas universitarias y otras similares. Todo esto con el fin de
obtener una comprension profunda y actualizada sobre los temas que componen al marketing universitario, factores
criticos de éxito e indicadores claves de rendimiento. Producto de esta metodologia se identificaron tedricamente

métodos, factores e indicadores relacionados a las universidades desde otras perspectivas y contextos.
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ETAPA 2:

La etapa estd compuesta por 5 fases, las cuales son:

Fase 1: Priorizacion de las areas competitivas de universidades mediante la matriz de ponderacion de
factores criticos.

Las areas competitivas citadas por (Carrilo, Garcia, & De Paola, 2022) fueron tomadas, presentadas y enfrentadas
en la matriz.

Figura 1 Matriz de ponderacion de factores criticos. (Jesus, 2000)
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Fuente: En base al autor (Jesus, 2000)
La matriz enfrenta a todos los factores criticos identificados para establecer un orden de prioridad que se podra
verificar en la columna de sumatoria, donde los valores mas altos indican mayor importancia. Quien desarrolla
la matriz debe asignar valores de 0 o 1 solo para cada del triangular superior. Asignara 1 si piensa que el factor
critico de la fila es mas importante que el de la columna, de lo contrario asignaré 0. La diagonal principal no entrara
a la contabilizacion de la sumatoria y estard compuesta por X ya que un factor critico no puede enfrentarse a si
mismo, y el triangular inferior serd llenado automaticamente por sistema ya que es opuesto al triangular superior.

En esta fase participaron 8 docentes de la facultad, obteniendo una matriz ponderada de la cual se extrajo la lista
con las 8 dreas competitivas de mayor puntaje.

Fase 2: Identificacion de FCE de las 8 areas competitivas con mayor puntaje.

Se aplico el método creado por (Cillero, 2021) el cual consta de los siguientes pasos:

1. Elaboracién de una lista de los objetivos de la organizacion:

2. Depuracion de la lista de objetivos

3. Identificacion de factores de éxito

4. Descarte de factores de éxito NO criticos

5. Agrupacion de los factores de éxito de acuerdo con los objetivos
6. Identificacion de los componentes de los factores de éxito

7. Seleccion de factores criticos de éxito
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Particip6 la maxima autoridad de la carrera, quien aplic6 el método usando toda la informacién obtenida del PEI y
el informe de auto evaluacion de la carrera, obteniendo la tabla final con los factores criticos de éxito identificados
para cada area competitiva.

Fase 3: Priorizacion de los factores criticos de éxito identificados mediante una segunda matriz de
ponderacion de factores criticos.

Se aplico por segunda vez la matriz de ponderacion de (Jesus, 2000) para priorizar los factores criticos identificados
por la autoridad de carrera en la fase 2. En esta fase participaron 4 docentes a cargo del Gabinete de Marketing,
obteniendo la matriz ponderada de la cual se extrajo lista de prioridad de los factores criticos de éxito

Fase 4: Identificacion de procesos esenciales para los factores criticos de éxito identificados mediante matriz
de impacto de procesos.

Se asignd a los cuatro docentes de Gabinete de Marketing para obtener la matriz de procesos que realiza el
gabinete de marketing y se las enfrent6 con los FCE

Figura 2 Matriz de impacto de procesos. (Jesus, 2000)
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Fuente: En base al autor (Jests, 2000)

La matriz define los procesos mas importantes a priorizar para el cumplimiento de los factores criticos identificados,
para esto se asigna en las filas todos los procesos que realiza el departamento en analisis, y en las columnas todos
los factores criticos de éxito relevantes para el departamento. La matriz se llena con X y /, donde:

X=1: El proceso es fundamental para el cumplimiento del FCE
/=0.5: El proceso participa en el cumplimiento del FCE, pero no es fundamental

En caso de que un proceso no sea relevante para el cumplimiento de un factor critico, la respectiva celda de
interseccion se deja vacia. En la columna de Nro. de impactos se coloca la sumatoria numérica de X y /. La
columna satisfaccion refleja el nivel de satisfaccion y desempefio que tiene el departamento con cada proceso
realizado, asignando valores de la siguiente manera:

A =1 (Muy alta); B =2 (Alta); C = 3(Media); D =4 (Baja); E =5 (Muy baja, Sin realizar)

La columna de total promedio es el producto de la columna Nro. de impactos y columna satisfaccion, cuanto
mayor sea el valor en la fila, mas se debe priorizar el proceso para cumplir con los factores criticos.
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Fase 5: Identificacion de KPIs para cada proceso asignado al gabinete de marketing.

Con la participacion de los cuatro docentes a cargo del Gabinete de Marketing se aplicaron los criterios centrales
de calidad de (Rios, 2019) para el desarrollo de las KPIs y el formato de tablas de (Hértel, 2019) para la descripcion
los KPIs identificados.

En toda la etapa 2 se usaron las siguientes técnicas: 8§ juicios de experto (asincrénico mediante Google sheets), 1
entrevista a experto y 1 grupo focal

RESULTADOS

ETAPA 1:

Después de la aplicacion de la revision bibliografica en base al disefio metodologico de (Saucedo, 2022), se
presentan los 5 documentos mas relevantes con los cuales se logra obtener un conocimiento profundo sobre el
tema de investigacion:

Tabla 1 Investigaciones mas relevantes de la revision bibliografica

AutoreS Titulo del articulo Pais Revista Ao Citaciones

Application of Performance

Evﬁagggzn’ and Efficiency Indicators
L in Measuring the Level of Polonia MDPI 2023 1
Wojcik, Bartosz . . o
Success of Public Universities
Sobotka .
in Poland
Factores criticos de éxito
Juan'Can.cmo, para glcagzar la eff:ctlyldad Perti PH Pro Hominum 2024 0
José Salinas organizacional de institutos
técnicos superiores Pert 2021
. Factores criticos de éxito
Xavier ~
. en el proceso de enseflanza
Soledispa, aprendizaje y su incidencia
Mercedes P Je ¥ su Inc Ecuador Reicomunicar 2023 0
o, , en la modalidad hibrida, de la
Chilan, José . 7,
Franco Carrera de Administracion de
Empresas de la UNESUM
Ahmad Areiqat, Critical Success Factors Arabia International
Alheet, Al (CSFES) in Higher Education Saudita, Journal of 2021 4
Adwan, Zamil Standards Implementation Jordania  Entrepreneurship
Yaritza Carrillo, El neuromarketing. Una Publicaciones ¢
Aida Alvarez,  estrategia de posicionamiento  Colombia 2022 0

Lo . investigacion
Yessy De Paola en instituciones educativas &

Fuente: Elaboracion propia

De estas 5 investigaciones, son (Carrilo, Garcia, & De Paola, 2022) quienes citan los factores criticos de
competitividad externos e internos identificados para universidades del entorno latinoamericano, por lo que fue la
base con la que se prosiguio a la siguiente etapa.



Revista Cientifica

BUsSiness INSigNts «asssssss sttt sttt it NN

ETAPA 2:
Tabla 2 Identificacion de 8 areas competitivas de la carrera de Ing. Comercial
Areas Competitivas Puntaje  Peso Relativo
Cualificacion docente 76 14,39%
Tecnologia 61 11,55%
Investigacion 57 10,80%
Programa educacional 55 10,42%
Comunicacion 49 9,28%
Imagen de la universidad 46 8,71%
Certificacion de calidad 37 7,01%
Alianzas empresariales 35 6,63%

Fuente: Elaboracion propia en base a la matriz asignada a docentes

Fase 1: Priorizacion de las areas competitivas de universidades mediante la matriz de ponderacion de

factores criticos.
Debido al limite de hojas, se mostrara directamente los resultados acumulados de las columnas de sumatoria de
las 8 matrices de ponderacion realizadas por los docentes y se ordenard de mayor a menor puntaje.

La tabla expresa que el area competitiva mas importante para la carrera de Ingenieria Comercial es el area de
cualificacion docente con un total de 76 puntos lo cual le otorga un peso relativo del 14,39% respecto al 100%,
seguido del area de tecnologia con 61 puntos y el area de investigacion con 57 puntos.

Fase 2: Identificacion de FCE de las 8 areas competitivas con mayor puntaje.

Tabla 3 Factores criticos de éxito identificados para las 8 areas competitivas de la carrera

Area Competitiva Factores criticos de éxito identificados

Area Certificacion de calidad ~ Sin presencia de FCE relacionados al marketing para esta area

FCE1: Endo marketing
Area Programa educacional ~ FCE2: Marketing externo

FCE3: Eventos y actividades

FCE4: Generar conciencia sobre la investigacion
Area Investigacion FCES: Atraer y cualificar nuevos investigadores

FCE6: Promover difusion de resultados

FCE7: Atraer nuevos socios empresariales
Area Alianzas empresariales
FCES: Conciencia sobre la importancia de alianzas empresariales

FCED9: Posicionar a la universidad como un actor clave
Area Imagen de la universidad
FCE10: Generar conciencia sobre la calidad de la educacion

Area Tecnologia FCE11: Implementacién y capacitacion de software en materias

Area Comunicacion Sin presencia de FCE relacionados al marketing para esta area

Area Cualificacién docente FCE12: Cursos de formacion de alto nivel y actualizacion constante

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevista con autoridad de la carrera
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Se identificaron un total de 12 factores criticos de €xito relacionados al marketing para 6 areas competitivas
Para las 2 areas restantes de certificacion de calidad y comunicacion se identificaron factores de éxito que fueron
descartados en el paso 4 del método debido a que la responsabilidad en estas 2 areas se distribuye en gran parte
con otros departamentos de la Facultad como, por ejemplo, el Gabinete de Posgrado.

Fase 3: Priorizacion de los factores criticos de éxito identificados mediante una segunda matriz de
ponderacion de factores criticos.

Se mostrara directamente el resultado de la columna de sumatoria de la matriz de ponderacidn realizada por los
docentes de gabinete de marketing, ordenando de mayor a menor puntaje.

Tabla 4 Prioridad para los factores criticos de éxito identificados para la carrera de Ing. Comercial

Factor Critico de Exito Puntaje Peso Relativo

FCE12: Cursos de formacion de alto nivel y actualizacion constante 11 16,67%
FCE11: Implementacion y capacitacion de software en materias 10 15,15%
FCEG6: Promover difusion de resultados 9 13,64%
FCE4: Generar conciencia sobre la investigacion 7 10,61%
FCES: Atraer y cualificar nuevos investigadores 7 10,61%
FCE3: Eventos y actividades 6 9,09%
FCE7: Atraer nuevos socios empresariales 6 9,09%
FCES: Conciencia sobre la importancia de alianzas empresariales 4 6,06%
FCEI: Endo marketing 3 4,55%
FCED9: Posicionar a la universidad como un actor clave 2 3,03%
FCE2: Marketing externo 1 1,52%
FCE10: Generar conciencia sobre la calidad de la educacion 0 0%

Fuente: Elaboracion propia en base a grupo focal con docentes del gabinete de marketing

La tabla expresa que el factor critico de éxito mas importante para la carrera de Ing. Comercial son los cursos
de formacién de alto nivel y actualizacion constante teniendo un total de 11 puntos, lo cual le otorga un peso
relativo de 16,67% respecto al 100%. Este factor es seguido por la implementacion y capacitacion de software en
materias, contando con un total de 10 puntos y la promocion de difusion de resultados con un total de 9 puntos.
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Fase 4: Identificacion de los procesos esenciales para los FCE mediante la matriz de impacto de procesos para el
gabinete de marketing.

Tabla 5§ Matriz de impacto de procesos del gabinete de marketing de la carrera de Ing. Comercial

g =
. o S b 2
Procesos para garantizar el 2l 2 |1g|2|2|2=B]2]5 5 E é‘ gl = g
. . - =
cumplimiento de los FCE 2l 2 |2(=2|2(=2|2|=2|E2|2]|8|8 Sl E|F¢
|2 7
Capacitacion en disefios de investigacion
pacta & x| X |/ x|/ X X 6 24
aplicacion de software
Realizacion de talleres y eventos x| / x|/ |/ x|/ X|X|X 8 A 8
Presencia en redes sociales X |Ix|x|x|x|x|x|x]|Xx 9 A 9
Mostrar los resultados,
. - - I X I x|/ |/ x|x|x]|x]|/ 8 B 16
investigaciones para la toma de decisiones de
empresas
lndum.r en la elaborz.tcrlon de investigacion como /x| x /1y 35 C 105
modalidad de graduacion
Publicacién de revista x| X [x]|x|[x|x|x|[x]|x]|X 10 | A 10
Realizacion de convenios con beneficio mutuo x| X [x|/ /x| x|[x]/ 7.5 A 7.5
Triunfos en competencias de investigacion x| X [x|[x|x|[x]|x]|/]x]x 9.5 B 19

Fuente: Elaboracion propia en base a grupo focal con docentes del gabinete de marketing

Se pudo identificar que los 3 procesos en los que mas debe enfocarse el Gabinete de Marketing para su mejora
son: La capacitacion en disefios de investigacion y aplicacion de software (24 puntos), seguido de los triunfos
en competencias de investigacion (19 puntos) y finalmente mostrar los resultados, investigaciones para la toma
de decisiones de las empresas (16 puntos), debido a que son los 3 procesos con mayor puntaje en la matriz de
procesos esenciales para el cumplimiento de los factores criticos. E1 FCE12 no fue contabilizado para el desarrollo
de la matriz ya que los procesos actuales del Gabinete de Marketing no competen a dicho factor, sino que compete
los procesos del Gabinete de Posgrado de la facultad.

Fase 5: Identificacion KPIs y rangos de evaluacion para la carrera de Ing. comercial.

Tabla 6 KPIs del proceso: Publicacion de revista

Indicador 1: Calidad articulos postulados a revista

Periodicidad: o Mensual o Semestral o Anual

a: Nro. de articulos aceptados para publicacion
Formula:

b: Nro. de articulos postulados

Rangos evaluados Interpretacion
0-0.49 Malo
0.5-0.79 Regular
0.8-1 Excelente

Indicador 2: indice de amplitud de revista

Periodicidad: o Mensual O Semestral 0 Anual

a: Nro. de articulos aceptados para publicacion
Formula:

b: 6 (minimo de articulos a publicar por revista)
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Rangos evaluados Interpretacion
=1 Regular
I<=X<=149 Bueno
>=1.5 Excelente

Tabla 7 KPIs del Proceso: Presencia en redes sociales

Indicador 3: Tasa de clics (CTR)

Periodicidad: 0 Mensual

Formula:

0 Semestral o0 Anual

a: Nro. de clics que recibi6 las publicaciones

b: Nro. de visualizaciones de las publicaciones

Rangos evaluados

Interpretacion

0-0.09 Malo
0.1-0.19 Regular
>=0.2 Excelente

Indicador 4: Rendimiento de publicaciones en redes sociales

Periodicidad: 0 Mensual

Formula:

a: Publicaciones realizadas

b: Publicaciones planificadas

o Semestral o0 Anual

Rangos evaluados Interpretacion
0-0.49 Malo
0.5-0.79 Regular
0.8-1 Excelente

Tabla 8 KPI del proceso: Triunfos en competencias de investigacion

Indicador 5: Rendimiento en competencias de investigacion

Periodicidad: 0 Mensual O Anual
a: Nro. de podios obtenidos
Formula:
b: Nro. de competencias participadas
Rangos evaluados Interpretacion
0-0.39 Malo
0.4-0.69 Regular
0.7-1 Excelente

Tabla 9 KPI del proceso: Inducir en la elaboracidon de investigacion como modalidad de graduacion

Indicador 6: Influencia en la elaboracion de tesis

Periodicidad: o Mensual

0 Anual
a: Estudiantes titulados mediante tesis
Formula:
b: Estudiantes titulados
Rangos evaluados Interpretacion
0-0.08 Malo
0.09 -0.15 Regular
0.16 - 0.20 Excelente
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Tabla 10 KPI del proceso: Realizacion de convenios con beneficio mutuo

Indicador 7: Rendimiento de convenios

Periodicidad: o Mensual o Semestral 0 Anual

a: Nro. de estudiantes asignados
Formula:
b: Nro. de convenios firmados

Rangos evaluados Interpretacion
0-0.59 Malo
0.60 - 0.84 Regular
>=0.85 Excelente

Tabla 11 KPI del proceso: Realizacion de talleres y eventos

Indicador 8: Rendimiento de eventos externos

Periodicidad: 0 Mensual o Semestral o Anual

a: Talleres para profesionales realizados

Formula:
b: Talleres para profesionales planificados
Rangos evaluados Interpretacion
0-0.49 Malo
0.5-0.79 Regular
0.8-1 Excelente

Tabla 12 KPI del proceso: Capacitacion en disefios de investigacion, aplicacion de software

Indicador 9: Rendimiento de eventos internos

Periodicidad: o Mensual o Semestral 0 Anual

a: Talleres para estudiantes realizados
Formula:

b: Talleres para estudiantes planificados

Rangos evaluados Interpretacion
0-0.49 Malo
0.5-0.79 Regular
0.8-1 Excelente
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Tabla 13 KPIs del proceso: Mostrar resultados, investigaciones para la toma de decisiones de empresas

Indicador 10: Rendimiento de Investigaciones validadas
para la toma de decisiones en empresas

Periodicidad: o Mensual o Semestral 0 Anual

a: investigaciones bajo convenio validadas ante

Formula: | tribunal
b: investigaciones realizadas bajo convenio
Rangos evaluados Interpretacion
0-0.39 Malo
0.4-0.69 Regular
0.7-1 Excelente

Indicador 11: Rendimiento de Investigaciones aplicadas a
la toma de decisiones en empresas

Periodicidad: 0 Mensual o Semestral 0 Anual

a: investigaciones bajo convenio trabajadas en

alianzas
Formula:

b: investigaciones bajo convenio con la unidad de

investigacion
Rangos evaluados Interpretacion

0-0.39 Malo

0.4-0.69 Regular
0.7-1 Excelente

Fuente: Elaboracion propia en base a grupo focal con docentes del gabinete de marketing

Se establecieron un total de 11 indicadores para los 8 procesos que realiza el Gabinete de Marketing para garantizar
el cumplimiento de los factores criticos de éxito. Se les asign6 un nombre y variables por los cuales estd compuesto
cada indicador, también se asignaron los rangos de evaluacion junto con sus interpretaciones y la periodicidad de
control para cada indicador sera definido por los docentes del Gabinete de Marketing a futuro.

DISCUSION

Contrastando nuestra investigacion con lade (Multan, Wojcik, & Sobotka, 2023) desarrollada para las universidades
de Polonia, podemos evidenciar las siguientes similitudes de factores criticos de éxito e indicadores claves de
rendimiento identificados:

- Ambas identifican como factores criticos de éxito a aquellos factores que tengan un papel en la imagen
universitaria, en las alianzas o cooperaciones con otras instituciones o empresas a nivel nacional o
internacional, en la generacion y excelencia de investigacion y en la excelencia del programa educacional.

- Ambas identifican como indicadores claves de rendimiento a aquellos indicadores que monitoricen la
cantidad, el impacto y galardones de las publicaciones cientificas generadas, y el numero de eventos y
convenios que se hayan realizado en beneficio de los estudiantes

Por otra parte, se evidencian las siguientes discrepancias entre ambas investigaciones:

- La investigacion de Polonia identifica como factores criticos de éxito a aquellos factores que tengan un
papel en el progreso de los graduados en el ambito laboral, la ubicacion de la infraestructura fisica de las
universidades y su posicion en los rankings universitarios como webometrics y similares.
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- Lainvestigacion de Polonia NO identifica como indicadores claves de rendimiento a aquellos indicadores
que monitoricen la presencia en redes sociales.

Estas discrepancias existen posiblemente por las diferencias en el caso y dimension de estudio de las investigaciones,
como también por el entorno universitario de cada pais. Pues la presente investigacion estd enfocada a la
dimension del marketing de una carrera universitaria, mientras que la investigacion realizada en Polonia abarca
una dimension general de varias universidades.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El método aplicado en la investigacion permite primeramente priorizar las dreas competitivas mas importantes
para una institucion en base a una recopilacion de informacion para entender su contexto y realidad. Seguidamente
identificalos factores criticos de éxito que posee la institucion desde una perspectiva elegida para estas areas dindoles
un orden de prioridad. Posteriormente identifica los procesos que realizan los departamentos para garantizar el
cumplimiento de dichos factores. Finalmente asigna a estos procesos indicadores claves de rendimiento para tener
un control y monitoreo de los mismos.

Se identificaron un total de 12 Factores criticos de éxito desde la perspectiva del marketing universitario para
las 8 areas competitivas priorizadas por la carrera, siendo 11 de ellos competentes al Gabinete de Marketing y 1
competente al Area de Posgrado de la facultad.

Posteriormente se identificaron 11 indicadores para las 8 actividades que realiza el Gabinete de Marketing para
garantizar el cumplimiento de los factores criticos.

No se determino los indicadores para el “FCE12: Cursos de formacion de alto nivel y actualizacion constante”,
el cual compete al Area de Posgrado debido a que no es un departamento dentro del organigrama de la carrera de
Ing. Comercial, estando fuera del caso de estudio.

En la fase 4 se pudo identificar que los 3 procesos en los que mas debe enfocarse el Gabinete de Marketing para
optimizar y mejorar son:

1) Capacitacion en disefios de investigacion y aplicacion de software.
2) Triunfos en competencias de investigacion.

3) Difusioén de resultados de investigaciones para la toma de decisiones de las empresas.

Ya que son los 3 procesos con mayor puntaje en la matriz de procesos esenciales para el cumplimiento de los
factores criticos.

Estando la carrera en aras de un nuevo plan estratégico institucional, se recomienda a la misma replicar esta
metodologia para identificar los FCE y KPI de los demés departamentos por los cuales estd compuesta, no s6lo
desde la perspectiva del marketing, sino también desde la perspectiva econdémica, legal y académica, logrando
de esta manera elevar su competitividad e incrementado su capacidad para afrontar los desafios cambiantes de
nuestra realidad social.

Una vez la carrera haya identificado todos los FCE y KPI para todos sus departamentos, se recomienda crear un
programa, aplicacion o plataforma digital donde se pueda monitorizar los indicadores de manera facil y sencilla
de manera periodica.
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RESUMEN

El analisis de la evolucion de los ingresos por aranceles
en Bolivia entre 2020 y 2024 revela una recuperacion
significativa tras el impacto de la pandemia de
COVID-19. En 2020, los ingresos cayeron un
25%, alcanzando 200 millones de dolares, debido a
restricciones comerciales. Sin embargo, desde 2021, se
observo un crecimiento constante, con ingresos de 400
millones de doélares para 2024 y proyecciones al 2029
que superan los 900 millones de dolares de ingresos
arancelarios. Este aumento se atribuye a politicas
fiscales efectivas y reformas en tarifas arancelarias que
han mejorado la recaudacion. A pesar de estos avances,
la dependencia de los ingresos arancelarios plantea
riesgos para la estabilidad fiscal. Por lo tanto, es crucial
que Bolivia diversifique sus fuentes de ingresos y
fomente la sostenibilidad econémica. Las proyecciones
son optimistas, pero requieren adaptabilidad en las
politicas fiscales para enfrentar futuros desafios.
En conjunto, el analisis subraya la importancia de
estrategias que promuevan un crecimiento econémico
estable y resiliente.

Palabras clave: Ingresos por Aranceles, Politicas
Fiscales, Recuperacion Economica, Diversificacion

ABSTRACT

Analysis of the evolution of tariff revenues in Bolivia
between 2020 and 2024 reveals a significant recovery
after the impact of the COVID-19 pandemic. In 2020,
revenues fell by 25%, reaching US$200 million, due to
trade restrictions. However, since 2021, steady growth
was observed, with revenues of $400 million by 2024
and projections to 2029 exceeding $900 million in tariff
revenues. This increase is attributed to effective fiscal
policies and tariff rate reforms that have improved
revenue collection. Despite this progress, reliance
on tariff revenues poses risks to fiscal stability. It is
therefore crucial for Bolivia to diversify its revenue
sources and foster economic sustainability. The
projections are optimistic but require adaptability in
fiscal policies to meet future challenges. Overall, the
analysis underscores the importance of strategies that
promote stable and resilient economic growth.

Keywords: Tariff Revenues, Fiscal Policies, Economic
Recovery, Diversification
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INTRODUCCION

Desde los albores del comercio internacional, los gobiernos han utilizado los aranceles como una herramienta
fundamental para regular el flujo de bienes y servicios entre paises.

El sistema arancelario es un componente fundamental de la politica fiscal de cualquier pais, ya que no solo regula
el comercio internacional, sino que también constituye una fuente significativa de ingresos para el Estado. En
Bolivia, los aranceles han desempefiado un papel crucial en la recaudacion de ingresos publicos, especialmente
en un contexto donde la economia ha enfrentado desafios considerables en los ultimos afios. Desde la llegada de
la pandemia de COVID-19 en 2020, el pais ha experimentado una serie de cambios econdmicos que han influido
en la dindmica de los ingresos arancelarios (Ministerio de Economia y Finanzas Publicas de , 2021).

Durante el periodo 2020-2024, Bolivia ha buscado adaptarse a un entorno econémico en constante evolucion,
caracterizado por la necesidad de diversificar sus fuentes de ingresos y fortalecer su capacidad de respuesta ante
crisis externas. Los aranceles, como herramienta de politica comercial, han sido objeto de revision y ajuste, con
el fin de maximizar la recaudacion y proteger la produccion nacional. Este andlisis se propone examinar las
tendencias y variaciones en los ingresos a través de los aranceles en Bolivia, identificando los factores que han
influido en su evolucion y evaluando las implicaciones para la economia boliviana.

La pandemia de COVID-19 ha tenido un impacto significativo en la economia global, y Bolivia no ha sido la
excepcion. Los cierres de fronteras, la disminucion de la actividad comercial y la alteracion de las cadenas de
suministro han afectado la recaudacién de impuestos, incluidos los aranceles (Banco Central de Bolivia, 2022)
. A medida que el pais comienza a recuperarse, es esencial analizar cdmo estas circunstancias han moldeado la
politica arancelaria y qué medidas se han implementado para revitalizar la economia.

Ademas, el contexto politico de Bolivia ha influido en las decisiones econémicas, con cambios en la administracion
que han traido consigo nuevas estrategias fiscales. La revision de la estructura arancelaria y la implementacion de
reformas han sido respuestas a la necesidad de adaptarse a un entorno econémico incierto. Este estudio no solo
busca contribuir al entendimiento del sistema arancelario en Bolivia, sino también ofrecer recomendaciones que
puedan mejorar la efectividad de la recaudacion arancelaria, promoviendo asi un desarrollo econémico sostenible
y equitativo.

Con este contexto, se espera que los hallazgos de este andlisis sirvan como base para futuras investigaciones
y decisiones politicas que fortalezcan la economia del pais en un entorno global cada vez mas competitivo. A
través de un enfoque analitico, se exploraran los ingresos arancelarios desde 2020 hasta 2024, considerando los
impactos de la pandemia, las reformas politicas y econdmicas, y las proyecciones futuras (Organizacion Mundial
del Comercio, 2023).

METODOLOGIA

El presente analisis se realizo mediante un enfoque mixto, combinando elementos cuantitativos y cualitativos,
para evaluar los ingresos derivados de los aranceles en Bolivia durante el periodo 2020-2024. Se complemento el
estudio cuantitativo con una revision de literatura académica y documentos de politicas arancelarias, con el fin de
contextualizar los datos y comprender mejor las decisiones politicas que influyen en la recaudacion arancelaria.
Este enfoque en definitiva posibilité una comprension mas completa del fendmeno estudiado, al integrar diferentes
tipos de datos y perspectivas de analisis.
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La investigacion tiene caracter descriptivo, ya que presenta los datos mas relevantes sobre la recaudacion
economica derivada de los aranceles en Bolivia durante el periodo 2020-2024. Ademas, se empleo el tipo de
investigacion explicativo para analizar las relaciones entre las gestiones de estudio. Se privilegio el uso de
estadisticas descriptivas para resumir los datos de ingresos arancelarios, identificando tendencias y patrones a lo
largo de los afios 2020 a 2024. Este analisis permitio visualizar la evolucion de los ingresos y detectar anomalias
o picos significativos.

También se realizd una comparacioén temporal, en la cual se cotejaron los ingresos arancelarios de cada afno con
el fin de identificar variaciones significativas y correlacionarlas con eventos econdmicos, como la pandemia de
COVID-19 y reformas fiscales. Esta comparacion fue fundamental para entender como factores externos han
impactado la recaudacion.

Asimismo, en este estudio, se emplearon los métodos: histoérico, analitico, sintético, deductivo y estadistico. A
partir de la informacion cuantitativa obtenida, se establecieron relaciones entre las variables, fundamentadas en la
base tedrica definida en la investigacion.

Entre las técnicas utilizadas se priorizd la revision documental, la cual permiti6 la verificacion de informes,
documentos y publicaciones oficiales para obtener informacion sobre los ingresos arancelarios y las politicas
implementadas en el periodo de estudio. Este andlisis incluy¢ la evaluacion de documentos de politicas fiscales y
comerciales que detallan los cambios en la normativa arancelaria.

En esta investigacion, se recopilaron datos de diversas fuentes oficiales como ser:

e Ministerio de Economia y Finanzas Publicas de Bolivia: proporcioné informes anuales sobre la recaudacion
fiscal, estadisticas y datos relacionados con la normativa arancelaria utilizados para la presente investigacion.

e Banco Central de Bolivia: se recurrio a datos sobre el comercio exterior, incluyendo importaciones y
exportaciones, asi como informacion sobre los aranceles aplicados.

e Y la Organizacién Mundial del Comercio (OMC): se consultaron informes sobre las tendencias del comercio

internacional y las politicas arancelarias en Bolivia y la region.

El presente estudio muestra ciertas limitaciones que es importante destacar. En primer lugar, la disponibilidad de
datos actualizados y desagregados puede ser variable, lo que limita la profundidad del analisis en determinados
casos. Ademas, algunas estadisticas no estan disponibles en tiempo real, lo cual puede impactar en la precision de
las conclusiones obtenidas. Por otro lado, los cambios normativos, como las reformas arancelarias, podrian haber
generado efectos inmediatos que no se reflejan completamente en los datos anuales analizados, lo que podria
dar lugar a una subestimacion o sobreestimacion de ciertos ingresos. Otra limitacion del estudio radica en la
influencia de factores externos, como los cambios en el comercio internacional y las politicas de otros paises, los
cuales pueden no ser completamente capturados en este andlisis. La naturaleza interdependiente de las economias
dificulta aislar con precision el impacto de las politicas internas de los efectos provocados por estos factores
externos.

A partir de los hallazgos obtenidos, se realizaron proyecciones sobre los ingresos arancelarios futuros, teniendo
en cuenta tendencias historicas, cambios en la politica comercial y el impacto de la recuperacion econdémica.
Estas proyecciones se fundamentan en el modelo econométrico de crecimiento exponencial suavizado, que es una
técnica utilizada en analisis de series temporales que permite prever el comportamiento futuro de una variable
economica a partir de sus valores pasados. Este método se basa en la idea de que las observaciones mas recientes
tienen un mayor peso en la estimacion, lo que permite captar tendencias y patrones de manera mas efectiva, que
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permitiran simular diversos escenarios de recaudacion arancelaria.

RESULTADOS

El analisis de los ingresos por aranceles en Bolivia durante el periodo 2020-2024 se centra en la evolucion de la
recaudacion, identificando tendencias, variaciones y factores que han influido en estos ingresos. A continuacion,

se presenta un desglose detallado de los ingresos arancelarios en este periodo.

En un contexto general, se podria indicar que, durante 2020, la economia boliviana enfrentd importantes desafios
debido a la pandemia de COVID-19, lo que resultd en una disminucién significativa de la actividad comercial.
Segun datos del Banco Central de Bolivia (2022), los ingresos arancelarios cayeron un 25% en comparacion
con 2019, alcanzando aproximadamente 200 millones de dolares. Esta caida se debi6 principalmente al cierre de
fronteras y la reduccion de importaciones.

A continuacion, se presenta un analisis detallado de la evolucion de los ingresos por aranceles en Bolivia durante
el periodo 2020-2024, acompafiado de cuadros que ilustran la informacion de manera clara.

Tabla 1 Evolucion de Ingresos por Aranceles (2020-2024)

Afo Ingresos Variacion Factores Clave
Arancelarios Anual (%)
(millones de Sus)
2020 200 -25 Cierre de fronteras y disminucion de importaciones.
2021 250 +25 Recuperacion ~ econdomica 'y  aumento  de
importaciones.
2022 300 +20 Nuevas tarifas arancelarias y estabilidad comercial.
2023 350 +16.67 Mejora en condiciones econdmicas globales.
2024 400 +14.29 Crecimiento sostenido en importaciones.

Nota: Fuente de elaboracion propia en base a datos del Ministerio de Economia y Finanzas Publicas de Bolivia

Grifico 1 Evolucion de Ingresos por aranceles segun factores claves en periodo 2020 - 2024
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Con respecto a la gestion 2020 los Ingresos Arancelarios fueron de 200 millones dolares. La pandemia de
COVID-19 impact6 severamente la economia y el comercio exterior. Las restricciones de movilidad y el cierre
de fronteras provocaron una caida del 25% en los ingresos arancelarios. La reduccion en las importaciones fue el
principal factor detras de esta disminucion.

En el afio 2021 se tuvo un ingreso arancelario para Bolivia de 250 millones de dolares. Con la flexibilizacion de
las restricciones, la economia comenzo a recuperarse. Los ingresos arancelarios aumentaron un 25% gracias a un
repunte en las importaciones y a politicas que favorecieron el comercio. Este afio marco el inicio de una tendencia
de recuperacion.

Para el afio 2022 los ingresos arancelarios, fueron de 300 millones de dolares. La recaudacion continu6 creciendo,
alcanzando un incremento del 20%. Se implementaron nuevas tarifas arancelarias que facilitaron la recaudacion,
junto con un entorno comercial mas estable. El aumento en las importaciones contribuy6 significativamente a este
crecimiento.

Los ingresos arancelarios en la gestion 2023 fueron de 350 millones de dolares. La mejora en las condiciones
econdmicas globales y locales permitié un aumento del 16.67% en estos ingresos. La estabilidad en el comercio
internacional y la recuperacion de sectores economicos clave fueron determinantes para el mencionado aumento.

Para el 2024 segtin proyeccion, los ingresos arancelarios fueron de 400 millones de ddlares. Se espera que la
tendencia de crecimiento continie, con una proyeccion de incremento del 14.29%. Factores como la recuperacion
sostenida de la economia y el aumento en las importaciones son clave para esta proyeccion.

A lo largo de estos afos, se observa una tendencia positiva en la recaudacion de ingresos por aranceles, con un
crecimiento constante desde 2020. Este crecimiento puede atribuirse a varios factores:

1.- La recuperacion econdmica: La gradual recuperacion de la economia boliviana tras la pandemia ha impulsado
el comercio y, por ende, los ingresos arancelarios.

2.-Las reformas fiscales: Las reformas implementadas por el gobierno han permitido optimizar la estructura
arancelaria, facilitando la recaudacion.

3.- El Aumento de Importaciones: La recuperacién en el volumen de importaciones ha sido clave para el aumento
de los ingresos, ya que los aranceles son un porcentaje de estas.

4.- Las Implicaciones para la Politica Econdmica: El andlisis de los ingresos por aranceles revela la importancia
de mantener politicas que favorezcan la apertura comercial y la competitividad del pais. La implementacion
de tarifas arancelarias adecuadas y la mejora en la gestion de la recaudacion son esenciales para asegurar la
estabilidad fiscal y el crecimiento econdomico sostenible.

Modelo de Crecimiento Exponencial Suavizado

Dado que el comportamiento histdrico de la tasa de variacion anual de los ingresos por arancel fue positivo pero
decreciente durante el periodo analizado, pasando del 25% en 2021 al 14.29% en 2024, se ajusté un modelo de
crecimiento exponencial suavizado para proyectar el comportamiento futuro de los ingresos por arancel. Pues su
patréon de comportamiento historico, sugiere que la variable no sigue un crecimiento lineal, sino que mas bien,
presenta una curva de crecimiento desacelerado periodo tras periodo.
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Considerando lo antes indicado, el modelo teodrico ajustado fue el siguiente:

Donde: es el ingreso por aranceles en el periodo , es el nivel de ingreso en el periodo inicial (), es la base del
logaritmo natural, es el parametro de crecimiento que indica la tasa de crecimiento relativo de la variable (si es
positivo, la variable crece con el tiempo; si es negativo, decrece) y es el ano base (en este caso 2020).

Estimacion del modelo econométrico

El modelo ajustado se basa en una transformacion logaritmica del modelo tedrico para linealizar el crecimiento
exponencial, permitiendo aplicar una regresion lineal y evaluar posteriormente su significancia estadistica.
Aplicado el proceso econométrico, se obtuvo la siguiente ecuacion para estimar los ingresos por arancel futuros:

Donde:

v' representa el nivel estimado de ingresos en el afio base 2020.
v’ es la tasa de crecimiento exponencial ajustada.

El modelo estimado, refleja que los ingresos por arancel siguen un patron de crecimiento exponencial, pero con
una tasa moderada, alineada con la desaceleracion observada en los datos historicos.

Validacion del modelo ajustado

Los resultados de la validacion estadistica del modelo muestran un de , lo que indica que el modelo explica
el 99% de la variabilidad en los ingresos por arancel, sugiriendo un excelente ajuste. Ademas, la prueba de
significancia global del modelo arroja un estadistico de conun de, lo que confirma que el modelo en su conjunto
es estadisticamente significativo.

En cuanto a los coeficientes, tanto el intercepto () como la pendiente () son altamente significativos, con menores
a , validando la relacion entre el tiempo y el crecimiento de los ingresos.

Adicionalmente, el estadistico de sugiere que no hay una autocorrelacion significativa en los residuos, mientras
que la prueba de normalidad de indica que los residuos no presentan desviaciones significativas de la normalidad.

Considerando lo antes indicado, el modelo de crecimiento exponencial ajustado es estadisticamente valido, con
coeficientes significativos y un alto poder explicativo, lo que confirma su fiabilidad para proyectar los ingresos
por arancel en afios futuros.

Estimacion del comportamiento futuro de los ingresos por arancel

La tabla siguiente muestra la estimacion de los ingresos por arancel para los afios 2025 a 2029:
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Tabla 2 Prediccion de los ingresos por arancel para los proximos 5 afos

Ainos Ingresos por arancel
2025 479,74
2026 566,02
2027 667,81
2028 787,91
2029 929,61

Fuente:Elaboracion propia

Grifico 2 Proyeccion de ingresos por concepto de arancel periodo 2020 - 2029
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Los datos obtenidos para los ingresos por arancel, mostrados en la tabla y grafica precedentes, confirman que los
ingresos seguiran aumentando afo tras afio, aunque a un ritmo mas moderado.

El crecimiento proyectado de los ingresos arancelarios en Bolivia, (que se espera que alcancen los 479 millones
de dolares para 2025, los 566 millones de dolares el 2026 y siga esa misma tendencia creciente), destaca la
relevancia tanto en el comercio internacional como en la politica tributaria del pais. Este aumento no solo refleja
una recuperacion significativa después del impacto de la pandemia de COVID-19, sino que también resalta la
importancia de los aranceles como fuente vital de ingresos fiscales. Segiin Gonzélez (Gonzales, 2022), “los ingresos
arancelarios actlian como un baluarte en la politica fiscal, permitiendo a los gobiernos financiar servicios publicos
esenciales y promover proyectos de infraestructura”. Ademas, este crecimiento podria mejorar la competitividad
de Bolivia en el mercado global al facilitar un entorno fiscal mas estable, impulsando asi la internacionalizacion de
sus productos y servicios. La capacidad de adaptarse a los cambios en las dindmicas comerciales internacionales
sera clave para maximizar estos ingresos arancelarios sin comprometer la competitividad del sector productivo
nacional.
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DISCUSION

La evolucion de los ingresos por aranceles en Bolivia durante el periodo 2020-2024 refleja no solo las dindmicas
internas del pais, sino también las influencias externas que han moldeado su economia. Este analisis proporciona
una base para discutir las implicaciones de estos cambios en la politica economicay fiscal del pais. Segun Cardenas
(2020), La evolucion de los ingresos por aranceles en paises en desarrollo como Bolivia no solo est4 determinada
por factores internos, sino también por influencias externas que moldean su economia. Este analisis proporciona
una base solida para discutir las implicaciones de estos cambios en la politica econémica y fiscal del pais.

En 2020, la pandemia de COVID-19 tuvo un impacto devastador en la economia mundial, y Bolivia no fue la
excepcion. La caida del 25% en los ingresos arancelarios, que se tradujo en aproximadamente 200 millones
de dolares, evidencid la vulnerabilidad del pais ante crisis externas (Banco Central de Bolivia, 2022). Las
restricciones de movilidad y el cierre de fronteras resultaron en una disminucion dréstica de las importaciones, lo
que afect6 directamente a la recaudacion fiscal. Este fenomeno subraya la dependencia de Bolivia de los ingresos
arancelarios y la necesidad de diversificar sus fuentes de ingresos fiscales. Como se menciona en el documento de
la CEPAL (2020): “El valor de las importaciones se contrajo en todos los paises de la region, como resultado de
la recesion provocada por la pandemia” (p. 10). Asimismo, segiin Rodriguez y Guzman (2021), la pandemia ha
exacerbado la vulnerabilidad de las economias dependientes de exportaciones e importaciones, como es el caso
de Bolivia, llevandolas a replantear sus estrategias fiscales a largo plazo.

Ademas, el afio 2020, Bolivia enfrent6 una crisis politica significativa que culminé con la salida del presidente
Evo Morales y la llegada de un gobierno interino liderado por Jeanine Afiez. Esta situacion se complicd atin mas
con la llegada de la pandemia de COVID-19, lo que puso al pais bajo una intensa presion politica y econdmica.
La crisis politica y sanitaria afectd el desarrollo humano y econémico, y planted desafios futuros para el pais.
(Guachalla Velasco, Hummel, Nufiez, & Boulding, 2021)

A partir de 2021, Bolivia comenzd a experimentar una recuperacion econdmica. La flexibilizacion de las
restricciones permitio un aumento del 25% en los ingresos arancelarios, alcanzando los 250 millones de dolares.
Este repunte se debi6 a una combinacion de factores, incluyendo la reactivacion del comercio internacional y la
implementacion de politicas que favorecieron el ingreso de productos al pais. Segun el Ministerio de Economia
y Finanzas Publicas de Bolivia (2021), la recuperacion economica fue impulsada por el aumento de la demanda
interna y una mejora en la confianza de los consumidores. Se puede afirmar que: la pandemia por el COVID
19, ha dejado lecciones importantes sobre la necesidad de resiliencia econémica. Cérdova (2021) destaca que
“los choques econémicos como los provocados por el COVID-19 son oportunidades para redisefiar estrategias
econdmicas que faciliten la recuperacion y fortalezcan los sistemas fiscales”. Este enfoque se alinea con la
propuesta de la CEPAL (2020), que enfatiza la necesidad de politicas que promuevan la sostenibilidad y la equidad
en el desarrollo econdmico.

En 2022, los ingresos arancelarios continuaron creciendo, alcanzando los 300 millones de doélares, lo que
representa un incremento del 20% respecto al afio anterior. Este crecimiento se atribuye a la implementacion
de nuevas tarifas arancelarias y reformas fiscales que optimizaron la recaudacion (Organizacion Mundial del
Comercio, 2023). Las politicas arancelarias ajustadas permitieron al gobierno captar una mayor parte de las
transacciones comerciales, lo que es esencial para fortalecer la base fiscal del pais. Sin embargo, es crucial
evaluar como estas tarifas afectan la competitividad de las empresas locales, ya que un aumento excesivo podria
desincentivar la inversion. La dependencia histdrica de los ingresos arancelarios presenta un riesgo significativo
para la sostenibilidad fiscal. Efectivamente, Martin (2022) sefala que “los paises que se enfocan excesivamente
en ingresos arancelarios tienden a enfrentar dificultades durante periodos de fluctuaciones comerciales”. Por
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lo tanto, Bolivia debe considerar la diversificacion atin mas de su base de ingresos, incorporando fuentes mas
sostenibles y menos vulnerables a cambios externos.

La evolucion de los ingresos por aranceles también estuvo influenciada por las condiciones economicas globales.
En 2023, Bolivia registr6 ingresos de 350 millones de ddlares, un aumento del 16.67%. Este crecimiento se
vio facilitado por una mejora en las condiciones econdmicas globales, lo que permitié un incremento en las
importaciones (Banco Central de Bolivia, 2022). A medida que el comercio internacional se estabilizaba, Bolivia
tuvo la oportunidad de capitalizar esta tendencia. Sin embargo, es fundamental que el pais mantenga relaciones
comerciales solidas y diversificadas para mitigar el riesgo de futuras crisis.

Para 2024, los ingresos arancelarios alcanzan los 400 millones de dolares, lo que representaria un crecimiento
sostenido.

Segun las proyecciones de acuerdo con el modelo de crecimiento exponencial suavizado utilizado, se contempla
que entre 2025 y 2026, los ingresos aumentaran en 86,28 millones de dolares, lo que representa un crecimiento
del 18%. Entre 2026 y 2027, el incremento sera de 101,79 millones de ddlares, equivalente a un crecimiento del
18%. Entre 2027 y 2028, el aumento esperado es de 120,10 millones de dolares, con un crecimiento del 18% y
entre 2028 y 2029, se espera que los ingresos se incrementen en 141,70 millones de ddlares, manteniendo un
crecimiento del 18%. Sin embargo, estas proyecciones deben ser consideradas con cautela. La dependencia de los
ingresos arancelarios puede ser problematica si no se implementan politicas que fomenten la diversificacion de
la economia. La sostenibilidad fiscal a largo plazo requiere que Bolivia explore otras fuentes de ingresos, como
impuestos sobre la renta y el patrimonio, que podrian proporcionar una base mas estable y menos susceptible a
las fluctuaciones del comercio internacional.

CONCLUSIONES

La evolucién de los ingresos por aranceles en Bolivia entre 2020 y 2024 muestra una clara recuperacion tras el
impacto severo de la pandemia de COVID-19. La caida significativa en 2020 fue seguida de un repunte notable
en los afios siguientes, lo que indica la resiliencia de la economia boliviana frente a crisis externas.

A partir de 2021, los ingresos arancelarios han mostrado un crecimiento constante, alcanzando los 400 millones
de dolares para 2024. Este aumento es un indicativo de la reactivacion del comercio internacional y las politicas
fiscales efectivas implementadas por el gobierno, que han permitido mejorar la recaudacion. Las reformas en
las tarifas arancelarias y las politicas fiscales han sido fundamentales para el incremento en los ingresos. Sin
embargo, es crucial que estas politicas se disefien de manera que no afecten negativamente la competitividad de
las empresas locales, fomentando un equilibrio entre la recaudacion fiscal y el crecimiento economico.

Los ingresos proyectados desde 2025 hasta 2029 reflejan un crecimiento robusto y sostenido, alineado con el
modelo de crecimiento exponencial suavizado. Este patron no solo es alentador para Bolivia, sino que también
requiere un analisis cuidadoso y estratégico para asegurar que el crecimiento sea sostenible y capaz de adaptarse
a un entorno en constante cambio.

La dependencia de los ingresos por aranceles plantea un riesgo significativo para la estabilidad fiscal a largo plazo.
Es imperativo que Bolivia explore la diversificacion de sus fuentes de ingresos fiscales, incluyendo impuestos
sobre la renta y el patrimonio, para mitigar la vulnerabilidad ante fluctuaciones en el comercio internacional,
de forma que se establezcan alternativas estables y sostenibles. Asi la competencia entre la recaudacion fiscal
y el crecimiento economico debe ser equilibrada, asegurando que las reformas arancelarias no perjudiquen la
competitividad de las empresas locales.
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La sostenibilidad fiscal y el crecimiento econdmico futuro dependen de la capacidad de Bolivia para diversificar
su economia. Fomentar sectores productivos y reducir la dependencia de las importaciones puede contribuir a una
base fiscal mas solida y resiliente.

La adaptabilidad de las politicas fiscales y comerciales sera esencial para enfrentar los desafios econémicos que
puedan surgir, asegurando un crecimiento sostenible y equitativo para el pais.

El anélisis de los ingresos por aranceles en Bolivia no solo revela las dinamicas econdémicas internas, sino también
la interconexion con el contexto global. La capacidad de Bolivia para adaptarse a estos cambios y formular
politicas efectivas sera crucial para su desarrollo a largo plazo. La implementacion de estrategias que promuevan
la diversificacion y la sostenibilidad fiscal puede ayudar a asegurar un futuro econdémico mas estable y prospero.
En definitiva, este analisis subraya la necesidad de adoptar un enfoque proactivo y adaptativo en la formulacion
de politicas fiscales que promuevan un desarrollo econdmico inclusivo y sostenible.
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RESUMEN

El estudio analiza el impacto de los influencers en la
decision de compra de los consumidores en restaurantes
de Sucre, Bolivia. Se destaca el papel de la credibilidad
de los influencers, su autenticidad y el engagement de
sus publicaciones como factores clave en la influencia
sobre los clientes. Mediante un enfoque cuantitativo,
se encuestaron 383 personas, mostrando que el 33.4%
sigue recomendaciones de influencers, aunque las
opiniones de amigos y familiares siguen siendo mas
determinantes.

Losresultados indican que los videos con alta interaccion
generan mayor confianza y que las mujeres y jovenes
de 18 a 24 afios son mas receptivos a la publicidad en
redes sociales. Sin embargo, la experiencia previa en
un restaurante sigue siendo el factor mas influyente en
la lealtad del cliente. La investigacion concluye que los
influencers tienen un impacto positivo en la decision de
compra, pero este es moderado, ya que otros factores
como la confianza interpersonal y la calidad del servicio
son determinantes en la eleccion final.

Palabras clave: Impacto, Influencer, decisiones de
compra, restaurantes

ABSTRACT

The study analyzes the impact of influencers on
consumers’ purchasing decisions in restaurants in Sucre,
Bolivia. The role of the credibility of influencers, their
authenticity and the engagement of their publications
is highlighted as key factors in influencing customers.
Using a quantitative approach, 383 people were
surveyed, showing that 33.4% follow influencers’
recommendations, although the opinions of friends and
family continue to be more decisive.

The results indicate that videos with high interaction
generate greater trust and that women and young
people between 18 and 24 years old are more receptive
to advertising on social networks. However, previous
restaurant experience remains the most influential
factor in customer loyalty. The research concludes
that influencers have a positive impact on the purchase
decision, but this is moderate, since other factors such as
interpersonal trust and service quality are determining
factors in the final choice.

Keywords: Impact, Influencer, purchase decision,
restaurantes
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INTRODUCCION

Un influencer es aquella persona que tiene presencia y credibilidad en redes sociales, son capaces de influir en
decisiones o comportamientos de las personas (Moreno, 2024). El marketing de influencers ha cobrado gran
relevancia en la ultima década, emergiendo como una estrategia de promocion efectiva en multiples industrias.
Desde la creacién de YouTube en 2005 y la introduccion de Instagram en 2012, los influencers han influido
significativamente en el comportamiento del consumidor al recomendar productos y servicios (Orlandini, y otros,
2023). Se dice que el impacto que tienen estos lideres de opinidon es muy potente debido a las similitudes que
comparten con sus seguidores, es por eso que se los incluye en estrategias de marketing (Romero, 2023). En el
contexto de Bolivia, el uso de influencers ha tenido un impacto notable en sectores como la belleza, el cuidado
personal y, més recientemente, la gastronomia. Estos lideres de opinion digital han logrado posicionarse como
figuras de confianza para los consumidores, generando una relacion més cercana con su audiencia y, en muchos
casos, afectando directamente su intencion de compra (Calsina, 2024).

Las investigaciones previas sobre el marketing de influencers han evidenciado que la congruencia entre el
contenido del influencer y la propuesta de valor de la marca es clave para generar una respuesta positiva en los
consumidores (Orlandini, y otros, 2023). También se menciona que las caracteristicas principales de un influencer
son: la confianza, creatividad y multiplataforma (Lenis, 2023). Los influencers acostumbran a subir contenido a
Instagram y TikTok, puesto que en estas redes sociales prevalece un contenido muy visual que llama la atencion
de los usuarios (Equipo Barcelona Culinary Hub, 2023). En estudios sobre el rubro de la belleza, se ha observado
que los consumidores tienden a confiar en aquellos influencers que presentan autenticidad y conocimiento del
producto, lo cual incrementa la intencién de compra (Lopez & Rivas, 2022).

En Sucre, la investigacion sobre el impacto de los influencers en la decision de compra se ha enfocado
principalmente en productos de consumo, como belleza y tecnologia, dejando de lado al sector de los restaurantes.
Sin embargo, la naturaleza del marketing de influencers sugiere que este puede ser un canal eficaz para la promocion
gastrondmica, dado que las recomendaciones personales tienen un impacto directo en las decisiones de consumo
de los jovenes, quienes suelen recurrir a las redes sociales para elegir productos y servicios, incluidas opciones
gastrondmicas (Calsina, 2024). A medida que los consumidores buscan recomendaciones confiables antes de
visitar un restaurante, la credibilidad del influencer se convierte en un factor crucial para atraer clientes y fomentar
la lealtad a largo plazo (Orlandini, y otros, 2023).

Es asi que la problemadtica surge con el hecho de que el sector gastronémico en Sucre enfrenta una serie de
problemas que afectan su visibilidad y competitividad en el mercado digital. En primer lugar, muchos restaurantes
carecen de una presencia digital efectiva, lo que limita su alcance y su capacidad para captar nuevos clientes. Esta
falta de visibilidad es especialmente problematica en un mercado que depende cada vez mas de las plataformas
digitales para la toma de decisiones de consumo, particularmente entre los jovenes, quienes suelen confiar en
las recomendaciones de influencers en redes sociales (Orlandini, y otros, 2023). La incapacidad de muchos
restaurantes para destacar en estas plataformas representa un obstadculo importante para atraer y retener clientes
en un entorno altamente competitivo.

Otro problema es la credibilidad de las campafias de marketing de influencers en el sector de los restaurantes.
Muchos consumidores perciben las promociones de influencers como poco auténticas o exageradas, lo que afecta
negativamente la confianza en las recomendaciones y, por ende, la intencion de visita y consumo en los restaurantes
(Calsina, 2024). La falta de congruencia entre el influencer y la marca del restaurante también puede generar una
percepcion negativa de las campafias, reduciendo su efectividad en términos de captar clientes potenciales.
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Por lo tanto, es crucial comprender como se perciben estas campaias y qué factores especificos influyen en la
credibilidad de los influencers cuando promocionan restaurantes en Sucre (Orlandini, y otros, 2023).

La falta de métricas claras para medir el impacto de los influencers en la decision de compra en la industria de
servicios gastrondmicos también representa un problema significativo. Sin un entendimiento adecuado de como
se puede evaluar la efectividad de las campaias, los restaurantes no pueden optimizar sus estrategias de marketing
digital, lo que resulta en un retorno de inversion limitado y una menor competitividad en el mercado (Lopez &
Rivas, 2022). Este desconocimiento impide a los gerentes de restaurantes y a los profesionales del marketing
tomar decisiones informadas sobre la colaboracidon con influencers y el disefio de campafias mas efectivas para
captar clientes en Sucre.

En este contexto, se plantea la pregunta: ;realmente los influencers contribuyen a incrementar la afluencia de
clientes? El objetivo de esta investigacion es diagnosticar el impacto de los influencers en la decision de compra
en el rubro de los restaurantes de Sucre, Bolivia, buscando entender si su influencia se traduce en un aumento
tangible de clientes o no.

De esta manera, se plantea la hipotesis de que los influencers en Sucre tienen un impacto positivo en la decision
de compra de los consumidores en el sector de restaurantes. Se identifica las siguientes variables: Impacto de los
influencers (independiente) y decisiones de compra en el rubro de los restaurantes (dependiente).

METODOLOGIA

La investigacion sigue un enfoque cuantitativo, porque se buscé medir el impacto de los influencers en las
decisiones de compra de los consumidores a través de datos numéricos y estadisticas. La muestra (n) es de 383
encuestas seglin la poblacion de 122.379 habitantes de 18 a 40 afios de la ciudad de Sucre (INE, 2024).

Se realiz6 una investigacion descriptiva que tiene como objetivo detallar y analizar las caracteristicas del fendmeno
estudiado: impacto de influencers en la decision de compra en los restaurantes de Sucre. Este tipo de investigacion
es util para entender el contexto y los patrones de comportamiento de los consumidores. Asimismo, se hizo
una investigacion correlacional porque se busco una relacion entre las variables planteadas sin manipularlas ni
explicar causa-efecto.

Se us6 el método de la observacion, con el fin de observar el comportamiento del publico objetivo, respecto a su
interaccion y comportamiento con las redes sociales; el método estadistico para la recopilacion de informacion
y cuantificar gracias a las técnicas de investigacion aplicadas; el método deductivo, para llegar a conclusiones
especificas; el método analitico, para analizar e interpretar la informacion resultante de la investigacion de
mercado.

La técnica de investigacion utilizada fue la encuesta, que consiste en recopilar datos de forma estructurada. Este
método es ideal para obtener informacioén de un gran numero de participantes de manera eficiente, permitiendo
asi una mejor representacion de la poblacion objetivo. El instrumento que se usé fue el cuestionario, el cual tiene
una fiabilidad de 0,948 (Anexo 2).

RESULTADOS
Resultados observacion

La observacion se aplica en las redes sociales Instagram y TikTok, las cuales son utilizadas por influencers que
promocionan restaurantes en Sucre. Estos influencers cuentan, en promedio, con 186,570.6 seguidores, lo que
les proporciona un considerable alcance y potencial de influencia en las decisiones de compra de sus seguidores.
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La tasa de interaccion en sus publicaciones es notablemente alta, oscilando entre 1,086 y 62,000 likes y de 12 a
214 comentarios, lo que muestra un fuerte interés y participacion por parte de la audiencia.

En cuanto al tipo de contenido que publican, se destacan por utilizar historias y reels de Instagram, y resefias en
TikTok, lo que permite presentar de manera dindmica las experiencias gastrondmicas. Los influencers suelen
publicar contenido relacionado con restaurantes al menos una vez al mes, lo que ayuda a mantener la conexion
con su audiencia y a generar expectativa por sus recomendaciones. Los comentarios en sus publicaciones son
mayormente positivos, a menudo solicitando mas informacién sobre los establecimientos promocionados.

Los influencers casi siempre etiquetan a los restaurantes en sus publicaciones, facilitando la identificacion de los
lugares promovidos. Ademas, emplean estrategias de engagement como concursos y preguntas, fomentando la
participacion activa de sus seguidores y creando una comunidad en torno a sus recomendaciones.

Sin embargo, se ha observado que no existen colaboraciones frecuentes entre influencers y restaurantes especificos,
lo que podria limitar el impacto de sus promociones. En cuanto a su presentacion, los influencers mantienen un
estilo casual y una voz relajada, lo que contribuye a generar una conexion auténtica y cercana con su audiencia.
Esto resalta la relevancia de los influencers en el marketing gastronémico en Sucre, evidenciando su papel clave
en las decisiones de compra de los consumidores jovenes.

Resultados encuesta

El 32,6% de los encuestados considera que la credibilidad de los influencers es importante para confiar en sus
recomendaciones, mientras que el 23,5% la considera muy importante. El 14,1% afirma que la credibilidad no
tiene relevancia para ellos, lo cual demuestra una polarizacion en la percepcion de los influencers.

El 33,4% de los encuestados indica que la recomendacion de un influencer los lleva a decidirse por un restaurante,
mientras que el 26,9% se mantiene neutral al respecto y el 27,9% sefiala que estas recomendaciones no influyen
en su decision. Este hallazgo resalta el caracter polarizante del impacto de los influencers en la eleccion de
restaurantes, similar a lo observado en estudios previos (Calsina, 2024).

Por otro lado, la influencia de los amigos sigue siendo mas fuerte que la de los influencers, ya que el 31,9% de
los encuestados considera que las opiniones de sus amigos son mas importantes para decidirse por un restaurante.
Esta tendencia se alinea con la teoria de la influencia social, que destaca que los lazos cercanos y las relaciones
de confianza suelen tener un mayor impacto en las decisiones de compra que las recomendaciones de terceros
(Castillero, 2024).

El analisis comparativo muestra que el 53,3% de los encuestados prefiere visitar un restaurante recomendado por
amigos, mientras que el 46,7% lo hace si la recomendacion viene de familiares. El impacto de los influencers es
menor en comparacion, con un 33,4% de los encuestados indicando que la recomendacion de un influencer les
afecta directamente. Esto confirma que, aunque los influencers tienen un impacto relevante, las recomendaciones
de amigos y familiares siguen siendo mas determinantes en el sector de la gastronomia. Estos resultados se alinean
con la teoria de la influencia social que sostiene que las relaciones personales de confianza tienen un mayor peso
en la toma de decisiones de compra (Castillero, 2024).

Mayoritariamente son las mujeres, especificamente el 19,6% de las encuestadas son las que consideran que
la publicidad en redes sociales es muy efectiva para llamar su atencidon, mientras que los hombres consideran
muy efectiva la publicidad en linea en un 7,8%. Asimismo, son las personas de edades mas jovenes de 18 a 24
afios, representando un 11,5% los que consideran muy atractiva la publicidad en redes sociales, como se puede
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evidenciar en las siguientes tablas:

Tabla N° 1 Género y publicidad en redes sociales para llamar la atencién

Género
Femenino Masculino Total
Considero que la| 1,0 Recuento 16 22 38
publicidad en redes % del total 4,2% 5,7% 9,9%
sociales es efectiva 2.0 Recuento 0 24 24
para atraer mi atencion. % del total 0,0% 6,3% 6.3%
3,0 Recuento 37 24 61
% del total 9,7% 6,3% 15,9%
4,0 Recuento 89 66 155
% del total 23.2% 17,2% 40,5%
5,0 Recuento 75 30 105
% del total 19,6% 7,8% 27,4%
Total Recuento 217 166 383
9% del total 56,7% 43,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
Tabla N°2 Edad y publicidad en redes sociales para llamar la atencioén

Edad
18-23 [24-29| 30-34 35-40
anos afios anos afios Total
Considero que la 1,0 | Recuento 23 15 0 0 38
publicidad en redes % del total | 6,0% | 3,9% 0,0% 0,0% | 9,9%
sociales es efectiva para 2.0 Recuento 0 16 3 0 24
atraer mi atencion. %deltotal | 0,0% | 42% | 21% | 0,0% | 63%
3.0 Recuento 21 8 16 16 61
% del total | 5,5% 2,1% 4,2% 4,2% 15,9%
4,0 Recuento 57 43 8 47 155
% del total | 14,9% | 11,2% 2,1% 12,3% | 40,5%
5.0 Recuento 44 7 38 16 105
% del total | 11,5% 1,8% 9,9% 4,2% 27,4%
Total Recuento 145 89 70 79 383
o, del total 37,9% 23.2% | 18,3% 20,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Hablando especificamente de Sucre, las mujeres siguen siendo las mas influenciables a la hora de ver publicidades
de restaurantes en linea con un 21, 9% y a su vez los jovenes de 18 a 24 afios con un 15,1%.
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Tabla N°3 Género e influencia de recomendaciones de restaurantes

Género
M li
Femenino ascutino Total
Me siento influenciado por | 1,0 Recuento 16 31 47
las  recomendaciones % del total 4,2% 8,1% 12,3%
restaurantes de Sucre que veo 2,0 Recuento 16 30 46
en linca. % del total | 4.2% 7.8% 12,0%
3,0 Recuento 58 32 90
% del total 15,1% 8,4% 23,5%
4,0 Recuento 84 51 135
% del total 21,9% 13,3% 35,2%
5,0 Recuento 43 22 65
% del total 11,2% 5,7% 17,0%
Total Recuento 217 166 383
9% del total 56,7% 43,3% 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla N°4 Edad e influencia de recomendaciones de restaurantes
Edad
18-23 24-29 | 30—-34 | 35-40
anos anos anos anos Total
Me siento influenciado por | 1,0 Recuento 8 15 16 8 47
las recomendaciones de % del total 2,1% 3,9% 4,2% 21% | 12,3%
restaurantes de Sucre que 2.0 Recuento 15 15 0 16 46
veo en linea. % del total | 3,9% 3,9% 0,0% 42% | 12,0%
3,0 Recuento 21 22 31 16 90
% del total 5,5% 5,7% 81% 4,2% 23,5%
4,0 Recuento 58 30 8 39 135
% del total 15,1% 7,8% 2,1% 10,2% | 352%
5,0 Recuento 43 7 15 0 65
% del total 11,2% 1,8% 3,9% 0,0% 17,0%
Total Recuento 145 89 70 79 383
9% del total 37,9% 23,2% 18,3% 20,6% | 100,0%

Al 34,8% de las encuestadas le es indiferente que la publicidad en redes sociales sea de alguien que no siguen,
mientras que los hombres en un 9,9% si prefieren elegir un restaurante promocionado por un influencer que
siguen, como se muestra a continuacion:

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N°5 Género y preferencia por promociones realizadas por influencers que siguen

Género
Femenino Masculino Total
Prefiero elegir un restaurante | 1,0 Recuento 39 62 101
que haya sido promocionado % del total 10,2% 16,2% 26,4%
por un influencer que siga. 2.0 Recuento 23 77 45
% del total 6,0% 5,7% 11,7%
3,0 Recuento 95 37 132
% del total 24,8% 9,7% 34,5%
4,0 Recuento 53 38 91
% del total 13,8% 9,9% 23,8%
5.0 Recuento 7 7 14
% del total 1,8% 1,8% 3,7%
Total Recuento 217 166 383
9, del total 56,7% 43,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Con este estudio se revela que tanto mujeres en un 17,2% como hombres en un 13,8% confian mas en la
recomendacion si el video logra un engagement alto:

Tabla N°6 Género y confianza en el engagement

Género
Femenino Masculino Total
Confio mas si el wvideo | 1,0 Recuento 16 38 54
publicitario  logra  un % del total 4,2% 9,9% 14,1%
engagement alto (muchas 2,0 Recuento 45 16 61
visitas y likes). % del total 11,7% 4,2% 15,9%
3,0 Recuento 53 30 83
% del total 13,8% 7,8% 21,7%
4,0 Recuento 66 53 119
% del total 17,2% 13,8% 31,1%
5,0 Recuento 37 29 66
% del total 9,7% 7,6% 17,2%
Total Recuento 217 166 383
9% del total 56,7% 43,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Por ultimo, cuando el consumidor se enfrenta a la necesidad de comer, son las mujeres (21,7%) quienes mas
buscan recomendaciones de influencers, mientras que los hombres apenas lo hacen (11,7%). En cuanto a edades,
nuevamente la poblacion mas joven (15,1%) es la que busca recomendaciones de influencer a la hora de querer
comer:

Tabla N°7 Género y seguir recomendaciones de influencers

Género
Femenino Masculino Total
Cuando tengo la | 1,0 Recuento 38 77 115
necesidad de comer, veo % del total 9,9% 20,1% 30,0%
las  recomendaciones de 2.0 Recuento 52 23 75
influencers. % del total 13,6% 6,0% 19,6%
3,0 Recuento 22 7 29
% del total 5,7% 1,8% 7,6%
4,0 Recuento 83 45 128
% del total 21,7% 11,7% 33,4%
5,0 Recuento 22 14 36
% del total 5,7% 3,7% 9,4%
Total Recuento 217 166 383
9% del total 56,7% 43,3% 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla N°8 Edad y seguir recomendaciones de influencers
Edad
18 -23 24-29 | 30-34 | 35-40
afios afios afios anos Total
Cuando tengo 1,0 Recuento 29 38 24 24 115
la necesidad de % del total 7,6% 9,9% 6,3% 6,3% | 30,0%
comer, veo las| ;g Recuento 30 14 7 24 75
recomendaciones  de %deltotal | 7.8% | 37% | 18% | 63% | 19,6%
influencers. 3,0 Recuento 7 14 0 8 29
% del total 1,8% 3,7% 0,0% 2,1% 7,6%
4,0 Recuento 58 23 24 23 128
% del total 15,1% 6,0% 6,3% 6,0% 33,4%
5,0 Recuento 21 0 15 0 36
% del total 5,5% 0,0% 3,9% 0,0% 9,4%
Total Recuento 145 89 70 79 383
9% del total 37,9% 23,2% 18,3% 20,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS Y DISCUSION

Los resultados obtenidos reflejan varios aspectos del comportamiento de los consumidores en Sucre frente al
impacto de los influencers en su decision de compra en el sector de los restaurantes.

La percepcion de la credibilidad de los influencers es un aspecto fundamental que influye en la aceptacion de las
recomendaciones. Los resultados muestran que el 32,6% de los encuestados considera importante la credibilidad
para confiar en un influencer, lo que se alinea con el estudio de (Lopez & Rivas, 2022), que destaca la credibilidad
como uno de los tres componentes clave para influir en la decision del consumidor: experiencia, confiabilidad
y atractivo. El hecho de que solo el 33,4% de los encuestados afirme que la recomendacion de un influencer
puede ser el factor decisivo para elegir un restaurante especifico sugiere una limitacioén en la capacidad de los
influencers para cerrar la venta. Esto concuerda con la teoria de la influencia social donde se enfatiza que las
relaciones personales, como las recomendaciones de amigos y familiares, tienen un impacto mas fuerte en la toma
de decisiones. Los resultados muestran que el 53,3% de los encuestados prefiere seguir las recomendaciones de
amigos, y el 46,7% opta por las de familiares, lo cual respalda la teoria de que las recomendaciones cercanas son
percibidas como mas genuinas y confiables (Castillero, 2024).

En cuanto al formato de las publicaciones, los resultados indican que los videos con alto nivel de engagement
generan mayor confianza entre los consumidores, lo que coincide con las observaciones de una investigacion
previa (Cardona, 2024), quien menciona que el contenido audiovisual tiende a ser mas persuasivo debido a su
capacidad para transmitir informacion de manera mas completa y emocional. Esto se observa en el 31,1% de los
encuestados, quienes consideran que un alto engagement en videos publicitarios incrementa su confianza en la
recomendacion.

Finalmente, la experiencia previa en un restaurante se identific6 como un factor mas importante que las
recomendaciones de influencers para fomentar la lealtad del consumidor. El 43,3% de los encuestados indica que
la experiencia previa afecta significativamente su decision de regresar. Esto sugiere que, aunque los influencers
pueden motivar una visita inicial, el mantenimiento de la relacion con el cliente depende mas de la calidad de la
experiencia en el restaurante, lo que refuerza la importancia de un servicio excepcional para garantizar la fidelidad
del cliente.

Prueba de Hipotesis

La hipdtesis formulada fue: Los influencers tienen impacto positivo en la decision de compra de los consumidores
en restaurantes en la ciudad de Sucre.

Para la comprobacion de esta hipotesis, se tomaron los resultados de dos preguntas clave del cuestionario, siendo
estas: 1. Considero que la credibilidad de un influencer es importante para confiar en sus recomendaciones, y 2.
La recomendacion de un influencer me lleva a decidirme por un restaurante en particular.

Después de cruzar ambas variables en una tabla de contingencia, se obtuvo el siguiente resultado de la prueba Chi
Chuadrado:
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Tabla N°9 Prueba Chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de 216.856° 16 000
Pearson
Razon de verosimilitud 258,311 16 ,000
Asoc1a019n lineal por 81,371 1 000
lineal
N de casos validos 383

Fuente: Elaboracion propia
Para complementar, se realizo el analisis de correlacion de las variables, obteniendo:

Tabla N°9 Medidas simétricas

Error  estandar | Aprox.|Aprox.
Valor asintotico? Se Sig.
Intervalo por intervalo Correlacion |,462 ,046 10,155 ,000¢
N de casos validos 383

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la prueba de Chi cuadrado muestran una significancia menor a 0,05, esto indica una relacion de
dependencia entre las variables. Asimismo, luego de obtener el coeficiente de correlacion con un valor de 0,462,
indica que esta relacion es positiva, pero de impacto medio. Por lo tanto, los influencers tienen impacto positivo
en la decision de compra de los consumidores en restaurantes en la ciudad de Sucre, habiendo comprobado de
manera satisfactoria la hipotesis formulada.

CONCLUSIONES

La credibilidad de los influencers juega un papel fundamental en la decision de compra de los consumidores
en el sector de los restaurantes en Sucre. La investigacion demuestra que la confianza del consumidor hacia los
influencers depende de la percepcion de autenticidad, transparencia y coherencia en sus recomendaciones. Los
consumidores valoran especialmente a aquellos influencers que muestran experiencia en el ambito gastronémico,
ya que esto les permite considerarlos como fuentes de informacion confiables. Sin embargo, el impacto de los
influencers es mas evidente en las etapas iniciales del proceso de decisiéon de compra, ya que, aunque generan
interés y motivan visitas, la credibilidad no garantiza una decision final de compra, especialmente cuando el
consumidor puede contrastar la informacion con experiencias previas y otras fuentes mas cercanas, como amigos
y familiares.

Los resultados indican que los influencers més efectivos son aquellos que combinan varias caracteristicas
clave: autenticidad en el contenido, alto nivel de engagement con sus seguidores y uso de formatos visuales,
particularmente videos. La autenticidad se percibe como la caracteristica mas importante, ya que genera una
relacién de confianza con el publico. Ademas, los videos, al ser mas demostrativos y emocionales, permiten
a los consumidores visualizar mejor la experiencia promocionada, lo que incrementa la intencion de visita. El
engagement, medido por el nimero de interacciones en las publicaciones, también es un factor relevante, ya que
refuerza la percepcion de popularidad y aceptacion del influencer, aumentando la confianza del consumidor en
sus recomendaciones.
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La investigacion identifica que los influencers impactan principalmente las etapas de reconocimiento de la
necesidad y busqueda de informacion del proceso de decision de compra. Los consumidores tienden a descubrir
nuevas opciones de restaurantes a través de los influencers y a utilizar sus recomendaciones como una fuente
de inspiracion para decidir a qué lugar ir. Sin embargo, a medida que el proceso de decision avanza hacia la
evaluacion de alternativas y la decision final, el impacto de los influencers disminuye, ya que factores como la
comparacion de precios, el ambiente del restaurante y la experiencia previa tienen un mayor peso en la decision
del consumidor.

La lealtad del consumidor se ve mas afectada por la calidad de la experiencia en el restaurante que por la
recomendacion continua de los influencers. Si bien estos pueden motivar visitas iniciales, la satisfaccion del
cliente y la percepcion de valor durante la experiencia real en el restaurante son determinantes para fomentar
la lealtad y asegurar futuras visitas. Por lo tanto, aunque los influencers desempefian un papel relevante en la
captacion de clientes, el mantenimiento de una relacion duradera con el consumidor depende mas de la calidad
del servicio y la experiencia vivida en el establecimiento.

Finalmente, las mujeres son quienes consideran mas efectiva la publicidad en linea, les dan mas importancia a
aspectos como el engagement y son las que mas buscan recomendaciones de restaurantes en Sucre.
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RESUMEN

Lamarca de origen del aji chuquisaquefio es identificada
como un recurso clave para fortalecer la identidad
cultural y la gastronomia de Sucre. Este estudio
examina como es que la identificacion geografica del
aji contribuye a la percepcion de autenticidad y calidad
de las picanterias tradicionales ubicadas en los distritos
céntricos de la ciudad. Mediante un enfoque mixto,
se recolectaron datos a través de encuestas aplicadas
a consumidores locales en picanterias representativas
y entrevistas con actores del sector gastrondmico. Los
resultados evidencian que la marca de origen genera
confianza en los consumidores, incentiva la lealtad
hacia los establecimientos y promueve un mayor interés
por experiencias gastronomicas auténticas. Ademas,
se destaca que la promocién digital, especialmente a
través de redes sociales, es la estrategia mas efectiva
para resaltar la importancia del aji chuquisaquefo en
los platos tradicionales. La investigacion concluye que
la marca de origen del aji chuquisaquefio representa un
factor diferenciador para consolidar el consumo local
en Sucre y fortalecer su gastronomia como patrimonio
cultural.

Palabras clave: Marca de origen, Aji chuquisaquefio,
Turismo gastrondmico, Gastronomia local, Identidad
cultural, Autenticidad

ACEPTADO: Septiembre 28, 2024

ABSTRACT

The denomination of origin of the chuquisaquefio chili
pepper was identified as a key element in promoting
gastronomic tourism in Sucre. This study analyzed
how the geographical identification of the chili pepper
contributed to the valorization of local gastronomy
and increased tourist interest in the region. Through
the integration of mixed methods, data were collected
through surveys of tourists and interviews with actors
in the gastronomic sector. The results showed that the
denomination of origin of the chili pepper generated
consumer confidence by associating it with authenticity
and quality, strengthening Sucre’s cultural identity as a
prominent culinary destination. Likewise, it was evident
that the chuquisaqueno chili pepper not only increased
the attractiveness of typical dishes but also encouraged
visits from tourists interested in authentic gastronomic
experiences. The research concluded that promoting
the denomination of origin of the chuquisaquefio chili
pepper (aji chuquisaqueno) is an effective strategy to
position Sucre as a reference in gastronomic tourism in
the region.

Keywords: Denomination of origin, chuquisaqueiio
chili pepper, gastronomic tourism, local gastronomy,

cultural identity, and authenticity.
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INTRODUCCION

La marca de origen del aji chuquisaquefio fue reconocida como un elemento clave para fortalecer la identidad
cultural y gastronomica de Sucre. Este ingrediente, caracterizado por su sabor tnico y su vinculacion con las
tradiciones locales, desempena un papel central en la percepcion de autenticidad y calidad de los platos ofrecidos
en las picanterias tradicionales ubicadas en los distritos céntricos de la ciudad. Mas alla de su valor como producto
alimenticio, la marca de origen actia como un factor diferenciador que refuerza la conexion entre los consumidores
locales y su patrimonio culinario.

Lahipotesisesplanteadade lasiguiente manera “Lamarcade origen del aji chuquisaquefio influye significativamente
en la percepcion de autenticidad y calidad de los platos tradicionales en las picanterias de Sucre, lo que incrementa
el consumo local y atrae a turistas interesados en experiencias gastronomicas auténticas”

Diversos estudios destacaron que la identificacion geografica de productos locales, como el aji chuquisaquetio,
incremento la confianza de los consumidores en su calidad y consolid6 la preferencia por establecimientos que
promovian la gastronomia autoctona. Segtin Lopez (2019), las estrategias de marketing enfocadas en productos con
denominacién de origen fueron fundamentales para posicionar el aji en el mercado local, resaltando sus cualidades
distintivas. Por su parte, Gutiérrez (2021) subray6 que el branding y las alianzas estratégicas desempefiaron un
papel importante en la promocion de la marca de origen como un recurso para fortalecer la gastronomia regional.

En términos econdmicos, el cultivo y la comercializacion del aji chuquisaqueiio generaron empleo y fortalecieron
el sector agroalimentario de Sucre, consoliddndolo como un producto emblema de la region (Vargas, 2022). En
las picanterias locales, la combinacion de innovacion y tradicion en el uso del aji permitio a estos establecimientos
diferenciarse, atrayendo a consumidores interesados en experiencias auténticas que reflejaron la riqueza cultural
de Sucre (Fernandez, 2023).

Este estudio se centra en analizar como la marca de origen del aji chuquisaquefio impacta la percepcion de
autenticidad y calidad de los platos ofrecidos en las picanterias tradicionales de los distritos céntricos de Sucre.
Asimismo, explora las estrategias de promocidén mas efectivas para resaltar su valor cultural y gastrondémico,
destacando el papel de las redes sociales como un medio clave para fortalecer la conexion con los consumidores
locales (Rodriguez, 2017).

El propoésito de esta investigacion es comprender como la marca de origen del aji chuquisaquefio se convirtio
en un elemento diferenciador que fomento la fidelidad de los consumidores y refuerza el posicionamiento de
las picanterias en un mercado competitivo. Ademas, proporciona recomendaciones practicas a los propietarios
de estos establecimientos para maximizar el impacto de la marca de origen en la consolidacion de su oferta
gastronomica y su identidad cultural.

METODOLOGIA

La investigacion adopta un enfoque mixto, integrando métodos cuantitativos y cualitativos para analizar el impacto
de la marca de origen del aji chuquisaquefio en el consumo local de las picanterias tradicionales de Sucre. La
metodologia cuantitativa permite medir variables asociadas a la percepcion de autenticidad, la importancia del
aji y la frecuencia de consumo, mientras que la metodologia cualitativa facilita una exploracion detallada de las
estrategias de marketing empleadas por los propietarios de picanterias para promover el aji como un elemento
diferenciador. Se utiliza un disefio descriptivo-correlacional, adecuado para caracterizar a la poblacion y analizar
las relaciones entre variables clave, como la percepcion de la marca de origen y la lealtad de los consumidores.
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La poblacion objetivo incluye a consumidores locales que frecuentan picanterias tradicionales en los distritos
céntricos de Sucre, seleccionadas por su relevancia en la preservacion de la cultura culinaria local y su
reconocimiento en la ciudad. La muestra se compone de 288 encuestados, seleccionados mediante un muestreo no
probabilistico por convenienciay la técnica de bola de nieve, lo que facilita la participacion de personas con afinidad
por el consumo de aji chuquisaquefio. Por otra parte, las picanterias elegidas para el estudio, como “Picanteria
Rincon Padillense,” “Picanteria Dofia Irma,” “Picanteria Puka Simi,” “Picanteria Mesa Verde,” “Picanteria Ollita
Chuquisaqueia,” “Picanteria Lo Nuestro,” “Picanteria Patitos,” “Picanteria El Picantongo,” “Picanteria Wasy
Mama,” y “Picanteria La Ajiceria,” destacan no solo por su reconocimiento en la oferta gastronomica de Sucre,
sino también por su papel en la promocion del aji chuquisaquefio como un elemento distintivo y esencial de la
cocina regional.

Para la recoleccion de datos, se aplicaron encuestas estructuradas con escalas tipo Likert, disefiadas para medir
la percepcion de la marca de origen y la frecuencia de consumo de los participantes. Ademas, se realizaron
entrevistas a profundidad con 10 propietarios de picanterias, quienes proporcionaron informacion valiosa sobre
las estrategias de diferenciacion y promocién del aji chuquisaqueio, asi como sobre el uso del mismo como
recurso estratégico para atraer y fidelizar consumidores.

El analisis de los datos cuantitativos se efectud con el software SPSS, calculando el coeficiente Alpha de Cronbach,
que alcanz6 un valor de 0.884, lo que indica una alta consistencia interna en las encuestas. También se aplicod
la prueba de Chi-cuadrado para identificar relaciones significativas entre la percepcion de la importancia de la
marca de origen del aji y la disposicion de los consumidores a pagar un precio adicional por los platos que lo
contienen. Los datos cualitativos fueron analizados mediante codificacion tematica, lo que permite identificar
patrones en las estrategias de posicionamiento utilizadas por los propietarios de las picanterias para promover el
aji chuquisaquefio como un elemento esencial de la identidad gastrondmica de Sucre.

Resultado de Prueba Alfa de Cronbach SPSS

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 248 85,8
Excluido® 41 142
Total 289 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,884 23

Fuente: Elaboracion Propia



Revista Cientifica

BUsiness INSig At xassssnntttsst st NN
PRUEBA DE HIPOTESIS

Para la prueba de hipotesis, se calculo el Chi-Cuadrado utilizando las variables “Importancia de la marca de
origen del aji chuquisaqueio” y “Disposicion a pagar mas”, obteniendo un Chi-Cuadrado Calculado (Chi Cal) de
49.3679 y un Chi-Cuadrado Tabular (Chi Tab) de 26.2962.

Analisis de los resultados:

El valor de Chi-Cuadrado Calculado (49.3679) supera considerablemente el valor de Chi-Cuadrado Tabular
(26.2962). Esto indica que las diferencias entre las frecuencias observadas y las esperadas en la tabla de
contingencia son lo suficientemente grandes como para rechazar la hipotesis nula. En términos estadisticos, al ser
Chi Cal mayor que Chi Tab, se concluye que existe una relacion significativa entre la percepcion de la importancia
de la marca de origen del aji chuquisaqueio y la disposicion de los consumidores a pagar mas por los platos que
lo incorporan.

Muy Dispuesto |Dispuesto Neutral |Poco Dispuesto |Nada Dispuesto [TOTAL

5 4 3 2 1
Muy importante |5 25 43 55 8 4 135
4 19 21 20 5 21 86
3 1 20 2 1 0 54
Poco Importante | 2 4 5 7 1 0 17
Nada Importante | 1 1 4 6 1 0 12
60 93 110 16 25 304
20% 31% 36% 5% 8% 100%

- RADOC

Muy Dispuesto |Dispuesto _|Neutral |Poco Dispuesto [Nada Dispuesto |[TOTAL
5 4 3 2 1
Muy importante | 5| 26.64473684| 41.29934211) 48.849]  7.105263158|  11.10197368
Importante 4] 16.97368421| 26.30921053| 31.118] 4.526315789|  7.072368421

Neutral 3| 10.65789474 16.51973684| 19.539]  2.842105263|  4.440789474
Poco Importante | 2| _3.355263158] 5.200657895| 6.1513] _ 0.894736842| _ 1.398026316
Nada Importante [1] 2.368421053| 3.671052632| 4.3421 0.631578947|  0.986842105
[TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

Este resultado sugiere que la percepcion de los consumidores locales sobre la importancia de la marca de origen del
aji chuquisaquefio influye significativamente en su comportamiento de compra, especificamente en su disposicion
a pagar un precio adicional por los productos que contienen este ingrediente. Respaldando asi la idea de que el aji
chuquisaquefio, al estar vinculado con su denominacion de origen, no solo es visto como un ingrediente valioso
y culturalmente significativo, sino que también puede justificar un sobreprecio en los platos ofrecidos por las
picanterias de Sucre.
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SUMATORIA CHI CUADRADA

0,101526966 |0,070031074 |0,7746 |0,112670565 |4,543158869
0,241901265 | 1,071401074 |3,9725|0,049571603 |27,42771726
0,010981157 |0,733197615 |0,3098 | 1,193957115 |4,440789474
0,123890609 | 0,007742019 |0,1171 |0,012383901 |1,398026316
0,790643275 | 0,029475571 ]0,633 |0,214912281 |0,986842105
Chi Calculada  49,36792352

Chi Tabular 26,2962276

Fuente: Elaboracion propia

El rechazo de la hipotesis nula con un nivel de confianza alto implica que la marca de origen del aji chuquisaquefio
puede ser considerada una estrategia efectiva para atraer a los consumidores interesados en la gastronomia local,
especialmente aquellos que valoran los productos con denominacién de origen. Los resultados sugieren que la
marca de origen del aji chuquisaquefio no solo fomenta la lealtad de los consumidores locales, sino que también
tiene el potencial de atraer a turistas interesados en experiencias gastronémicas auténticas.

Este analisis resalta la importancia de utilizar la marca de origen del aji chuquisaquefio como herramienta de
promocion en el sector gastronémico, alineando las expectativas de los consumidores y ofreciendo una experiencia
gastrondmica auténtica que puede fortalecer el turismo en Sucre.

RESULTADOS

Tabla Cruzada #1 Nivel de importancia y frecuencia de consumo

Nivel de importancia y Frecuencia de Consumo

92

ool
S 18
2 4 —— 70
T
5
=% 18
E 3 o 12 5
V)
- 4
2 2 13
=

1 12

0 20 40 60 80 100
1 2 3 4 5
Semanal 4 18 18 92
Ocasionalmente 12 13 26 26 26
= Mensual 12 24 12
m Diario 5
Tabla Utilizada
Semanal Ocasionalmente mMensual mDiario

Fuente: Elaboracion propia, 2024
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Los resultados muestran una relacion directa entre la percepcion de importancia del aji chuquisaquefio y su
frecuencia de consumo. Los consumidores que lo consideran muy importante (nivel 5) tienden a consumirlo
regularmente, especialmente de manera semanal, aunque el consumo diario es mas bien bajo. A medida que la
importancia disminuye (niveles 4 a 1), el consumo del aji se vuelve menos frecuente y mas ocasional, reflejando
una menor integracion del aji en la dieta diaria de estos grupos en particular. Esto sugiere que la percepcion del aji
como un ingrediente esencial esta directamente vinculada con su presencia regular en la alimentacion.

Tabla Cruzada #2 Diferenciacion con frecuencia de consumo

Diferenciacion con Frecuencia de Consumo

o 10
& M ANl o ————— 120
v
S 7
8 Ocasionaimente _ 94
V)
© 6
©
© Mensual I 4D
' —
B Diario | 1
§ iario 4
.
0 20 40 60 80 100 120 140
Diario Mensual Ocasionaimente Semanal
Neuiral 1 6 7 10
mEn desacuerdo 2 2
mDe acuerdo 4 42 94 120

Tabla Utilizada
Neutral mEn desacuerdo mDe acuerdo

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Los consumidores que perciben al aji chuquisaqueio como un ingrediente importante suelen consumirlo con
mayor frecuencia, especialmente de forma semanal. Sin embargo, el consumo diario muestra ser limitado, incluso
entre aquellos que le otorgan una alta importancia. Esto sugiere que, aunque el aji es valorado por su diferenciacion
y relevancia en las picanterias de Sucre, su demanda no estd asociada a un consumo diario, sino mas bien a una
frecuencia moderada.
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Tabla Cruzada #3 Disposicion a recomendar con la importancia del aji chuquisaqueifio

Disposicién a recomendar con Importancia

5_130

Nivel de importancia
w
()]
o

1 . 12
0 20 40 60 80 100 120 140
1 2 3 4 5
mSi 12 17 55 65 130
mNo 1 3 5

Tabla Utilizada

mSi mNo

Fuente: Elaboracion propia, 2024

La tabla muestra una correlacion positiva entre la percepcion de importancia del aji chuquisaquefio y la disposicion
a recomendar las picanterias que lo incorporan en sus platillos. A medida que los consumidores perciben el
aji como mas importante (niveles 5 y 4), la disposicioén a recomendar aumenta de manera significativa, siendo
mas fuerte en el nivel 5 con un 45.14%. Curiosamente se muestra, ademas, que la tendencia positiva hacia la
recomendacion sigue presente en los niveles mas bajos de percepcion, aunque en menor proporcion (nivel 1y 2.
Esto indica que el aji chuquisaquefio es un elemento relevante para fomentar la recomendacion de las picanterias,
particularmente entre quienes lo valoran altamente.
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Tabla Cruzada #4 Disposicion a recomendar con la importancia del aji chuquisaqueiio

Estrategias de Promocion con importancia de aji
Chuquisaquenio

77— 131
Redes Sociales

1115
c
O
- Radio F 12
S 1
P f
Q - = . .
o Publicidad en Television f
c
o
% Internet/paginas Web 1
a
0 20 40 60 80 100 120 140
Intem\%/:;ginas P#leigc::ignen Radio Redes Sociales
m Seriesb 5 2 2 131
m Seriesd 4 1 1 66
Series3 3 1 55
Series2 2 1 1 15
Series1 1 1 1

Tabla Utilizada

m Series5 mSeriesd Series3 Series2 Series1

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Los resultados obtenidos para identificar las estrategias de promocidn y comunicacién mas efectivas para resaltar
el uso del aji chuquisaqueno en las picanterias sugieren que las redes sociales son el medio preferido por los
consumidores, independientemente del nivel de importancia que le otorgan al aji. E1 45.49% los consumidores
que lo consideraban “muy importante” eligieron las redes sociales como su estrategia preferida, seguidos por un
22.92% en el nivel 4 y un 19.10% en el nivel 3. Esto destaca la efectividad de las redes sociales como herramienta
promocional.

En segundo lugar, las paginas web fueron preferidas por un pequefio porcentaje de encuestados (entre 1.04%
y 1.74%, segtn el nivel de importancia), y tanto la television como la radio tuvieron una preferencia marginal,
mencionadas por muy pocos encuestados.

Estos hallazgos indican que las estrategias digitales, especialmente a través de redes sociales, son las mas efectivas
para promover el aji chuquisaquefio en las picanterias.
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Tabla Cruzada #5 Frecuencia de consumo e interés en eventos o festivales

Frecuencia de Consumo con Interés en Eventos

59
) 5 _ 26 2
2
s 35
> 4 31
& e
K7
S 19 32
§ 3 e 17
w
& lew 6
" 2 m?
D
Q
] 5
[ o
0 10 20 30 40 50 60 70

1 2 3 4 5
Semanal 5 1 32 35 59
Ocasionalmente 4 6 19 31 43
m Mensual 2 2 12 6 26
mDiario 1 1 3

Tabla Utilizada

Semanal Ocasionaimente mMensual mDiario

Fuente: Elaboracion propia, 2024

El cruce de variables muestra que los segmentos con mayor interés en eventos o festivales relacionados con el aji
chuquisaquefio presentan una mayor frecuencia de consumo semanal de platos que lo contienen. El 20.49% de
los encuestados con interés muy alto y el 12.15% con interés alto consumen aji semanalmente, lo que indica un
gran potencial de expansion de mercado. Los grupos con menor interés muestran un consumo mas esporadico,
representando un desafio mayor para captar su atencion mediante estrategias promocionales.

DISCUSION

Los hallazgos de esta investigacion confirmaron el papel central de la marca de origen del aji chuquisaquefio en el
consumo local de las picanterias de Sucre, alineandose con estudios previos que destacaron la importancia de los
productos regionales en la construccion de identidad y diferenciacion en el mercado gastrondomico (Valenzuela,
2015; Ramirez, 2020). La percepcion de autenticidad y calidad asociada al aji no solo influye en la fidelizacion
de los consumidores, sino que también promueve su disposicion a recomendar las picanterias, lo que refuerza
la teoria de la ventaja competitiva de Porter (1985), en la que el valor percibido de un producto local mejora la
posicion de un negocio frente a sus competidores.
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La efectividad de las redes sociales como medio promocional fue otro aspecto clave en esta investigacion, en
concordancia con los hallazgos de Rodriguez (2017) y Fernandez (2023), quienes también sefialaron el valor
de las plataformas digitales para promocionar productos locales y conectar con audiencias diversas. En este
estudio, se evidencia que las redes sociales son el canal preferido por los consumidores para informarse sobre las
picanterias que utilizan aji chuquisaquefio, lo que sugiere que las estrategias digitales no solo atraen a consumidores
locales, sino que también tienen el potencial de captar la atencién de nuevos publicos interesados en experiencias
gastrondmicas auténticas.

Ademas, el estudio identificd una relacion significativa entre la percepcion de importancia del aji y la disposicion
de los consumidores a pagar precios adicionales por los platos que lo contienen. Este hallazgo coincide con la
investigacion de Lopez (2019), quien observo que los consumidores estaban dispuestos a pagar mas por productos
que consideraban tnicos y representativos de la cultura local. Esta disposicion representa una oportunidad para
que las picanterias justifiquen precios superiores en su menu, especialmente en un contexto de creciente interés
por la autenticidad en la gastronomia.

No obstante, la investigacion también revelod algunos desafios. Aunque el aji fue valorado por la mayoria de
los consumidores, su sabor picante puede no ser del agrado de todos, lo que podria limitar su atractivo a ciertos
segmentos del mercado. Este aspecto resulta crucial para futuras investigaciones que deseen explorar como se
podria ampliar el atractivo del aji chuquisaquefo sin comprometer su autenticidad y caracteristicas tradicionales.

CONCLUSIONES

La investigacion concluyd que la marca de origen del aji chuquisaquefio desempefia un papel significativo en el
consumo local de las picanterias de Sucre, actuando como un elemento diferenciador que fortalece la autenticidad
y calidad de los platos tradicionales. Los resultados indican que la percepcion de la importancia del aji esta
directamente relacionada con la frecuencia de consumo y la disposicion de los consumidores a recomendar los
establecimientos que lo utilizan. Aquellos consumidores que valoraron el aji como “muy importante” mostraron
una tendencia elevada a consumirlo regularmente y a recomendar las picanterias, lo que sugiere que este ingrediente
contribuye a la fidelizacion de clientes y al fortalecimiento de la imagen de autenticidad de los establecimientos.

El anélisis de las estrategias de promocidn reveld que las redes sociales son vistas como el medio mas efectivo
para atraer a consumidores interesados en la gastronomia local, independientemente del nivel de importancia
que los encuestados asignan al aji. Este hallazgo subray6 la importancia de emplear estrategias digitales para
comunicar el valor cultural y culinario del aji chuquisaquefio, particularmente entre las nuevas generaciones
que valoran los productos locales. Ademas, el estudio identifico un potencial de expansion de mercado a través
de eventos gastronomicos y festivales relacionados con el aji, los cuales despiertan el interés de segmentos que
consumen este ingrediente de manera regular.

Asimismo, la prueba de hipotesis confirmo que existe una relacion significativa entre la percepcion de importancia
del aji y la disposicion a pagar un precio adicional por los platos que lo contenian. Este hallazgo respalda la idea de
que el aji chuquisaquefio puede ser utilizado como una estrategia de diferenciacion que permita a las picanterias
justificar precios mas elevados y mejorar su rentabilidad.
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RESUMEN

Esta investigacion aborda el posicionamiento de marca
en la compra de chocolate en Sucre, con un enfoque
especifico en los estudiantes de Ingenieria Comercial
de la USFX. El estudio se basa en los atributos que
influyen en la seleccion de marcas de chocolate
como ser: el precio, la calidad, la imagen de marca y
las promociones. Para ello se aplicaron encuestas, a
partir de las cuales se identifico) que la mayoria de los
estudiantes valoran las promociones, calidad-precio,
siendo estos elementos clave en su decision de compra.
También se observd que hay mas inclinacion hacia la
lealtad de marca cuando ésta es influenciada tanto por
experiencias previas como por la impresion de calidad,
lo que motiva a los estudiantes a optar por marcas
ya posicionadas en el mercado. El estudio resalta la
relevancia del posicionamiento de marca para captar y
mantener la atenciéon de estos consumidores jovenes,
quienes son mas propensos a aceptar las estrategias
publicitarias y promocionales. La presente investigacion
proporciona una vision detallada del comportamiento
de compra en este segmento poblacional, ofreciendo
informacion 1til para que las empresas productoras
y comercializadoras de chocolate puedan mejorar
sus estrategias de marketing y posicionamiento. Este
enfoque permite que las marcas mejoren su relacion
con los consumidores y aumenten su competitividad en
el mercado de Sucre.

Palabras clave: chocolate, sabor, calidad, marca,
compra, consumidor.

ACEPTADO: Septiembre 11, 2024
ABSTRACT

This research deals with brand positioning in the
purchase of chocolate in Sucre, which focuses on
Commercial Engineering students at USFX. This study
is based on the attributes that influence the selection of
chocolate brands, such as price, quality, brand image,
promotions, for which surveys were applied, as a result
it was identified that the majority of students value
promotions, quality-price since these elements are key
in your purchasing decision. It was also observed that
there is more inclination towards brand loyalty that is
influenced by previous experiences and the impression
of quality, which motivate students to prefer well-
known brands. The study points out the relevance of
brand positioning to capture and maintain the attention
of these young consumers, who are more likely to accept
advertising and promotional strategies. This research
provides a detailed view of the purchasing behavior in
this population segment, offering useful information so
that chocolate companies can improve their marketing
and positioning strategies. This approach allows brands
to improve their relationship with consumers and
increase their competitiveness in the local Sucre market

Keywords: chocolate, flavor, quality, brand, purchase,

consumer.
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INTRODUCCION

La preferencia de compra y preferencia de marca son conceptos fundamentales en el &mbito del comportamiento
del consumidor y la economia. Se refieren a la tendencia de los individuos a elegir un producto o servicio sobre
otro en base a una serie de factores, tanto internos como externos. Asimismo, dicha inclinacién puede verse
condicionada por una amplia variedad de elementos que influyen en la decision de compra.

El posicionamiento de marca se refiere a la inclinacion de un consumidor a elegir un producto o marca sobre otro,
mientras que la preferencia de marca es el acto de recomendar una marca especifica a otros consumidores.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo comprender la interrelacion de ambos conceptos, y como
las empresas pueden aprovecharlos para mejorar sus estrategias de marketing.

El posicionamiento de marca en los consumidores valora diferentes atributos de los productos, asi como la variedad
en sus presentaciones y promociones. Las preferencias de los consumidores van cambiando paulatinamente
debido a tendencias culturales, religiosas, influencia de la familia, y otros factores que influyen en la experiencia
del usuario y conectan emocionalmente con los consumidores. Por otra parte, las campafas publicitarias estan
disefiadas para fortalecer las relaciones con los usuarios ya sea a través de la lealtad por parte de clientes ya
existentes, como la atraccion de nuevos consumidores.

El proceso de obtencion de un producto varia segtin el contexto social, ya que las elecciones de los consumidores
al elegir entre productos o marcas estan influenciadas por factores como ser: la calidad del producto, el precio,
la marca, la conveniencia, las experiencias pasadas, y otros que pueden aumentar la satisfaccion del cliente.
(Encalada, Carrasco, Gaibor, & Ocampo, 2020; Yonca & Tuba, 2022; Freire & Toapanda, 2023; Gonzalez-Diaz,
Milian-Luperén, & LondresNoa, 2019)

La preferencia de compra es un concepto fundamental en el ambito del comportamiento del consumidor y la
economia, se refiere a la tendencia de los individuos a elegir un producto o servicio sobre otro en base a una serie
de factores, tanto internos como externos, pudiendo verse afectada por distintos factores.

Por otro lado, la preferencia de marca se refiere a la tendencia de los consumidores a elegir consistentemente una
marca sobre otras opciones disponibles. Esta inclinacion depende de aspectos como la percepcion de calidad, el
valor, la imagen de marca, la lealtad y las experiencias pasadas del consumidor.

Comprender la preferencia de marca es crucial para las empresas que buscan aumentar sus ventas, fortalecer
su posicion en el mercado y desarrollar relaciones duraderas con sus clientes. Para ello, se requiere un enfoque
metodoldgico que permita recopilar, analizar e interpretar datos relevantes sobre el comportamiento del consumidor
y las preferencias de marca. (Irkers, 2019)

Uno de los factores sociales que influye significativamente en los consumidores es el enfrentamiento a un
torrente constante de informacion sobre productos y servicios. Este exceso de informacion, si bien puede parecer
beneficioso, en realidad puede generar confusion y dificultar la toma de decisiones razonadas.

De esta forma, asi como existen factores economicos, también existen factores sociales que se ven fuertemente
ligados a la preferencia de compra. Uno de estos factores puede ser el gusto, que se refiere a la inclinaciéon o
preferencia natural que una persona tiene hacia cierto tipo de productos. Los gustos son subjetivos y personales, y
juegan un papel fundamental al momento de la decision de compra, ademas de otros factores sociales que también
influyen en este proceso. (Rendon & Brunett, 2023)
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En este contexto, el estudio de Gutiérrez y Morales (2020) analiza los factores que influyen en la decisién de compra
de smartphones en Bolivia. Los autores encontraron que los factores mas importantes son el precio, la calidad
del producto, la marca y las caracteristicas del producto. Ademads, se encontrd también que los consumidores
bolivianos muestran una alta sensibilidad a promociones y descuentos.

En relacion con la preferencia de compra, esta también se ve influenciada por factores como el precio, la marca,
la calidad y las caracteristicas que puede tener el chocolate, los cuales actian como elementos determinantes para
la desicion de compra. (Landgraf, 2021)

De acuerdo a los antecedentes tedricos mencionados en los parrafos anteriores se propone la siguiente pregunta
de investigacion: ;Coémo influyen los distintos factores econdmicos y sociales en el posicionamiento de marca del
consumo de chocolate?

Una empresa de chocolate requiere conocer las preferencias de compra de sus consumidores para segmentar el
mercado y desarrollar estrategias de marketing mas efectivas. Por lo tanto se propone una investigacion destinada
a identificar los factores que inciden en la eleccion de marca de chocolate, tales como el precio, el sabor, el tipo
de chocolate, la imagen de la marca, los canales de distribucion y las estrategias promocionales. (Berth, 2018).

MARCO TEORICO

La investigacion pretende analizar factores econdmicos y sociales que impactan en el posicionamiento de marca
y en la preferencia de compra de chocolate por parte de los estudiantes de Ingenieria Comercial de la Universidad
San Francisco Xavier (USFX). Este andlisis busca identificar atributos clave como el precio, la calidad, las
promociones, la imagen de marca y la influencia social, con el propésito de comprender como estos elementos
determinan las decisiones de compra en este segmento poblacional. Ademads, se pretende ofrecer informacioén
relevante para que se pueda desarrollar estrategias de marketing y posicionamiento mas efectivas, alineadas con
las expectativas y necesidades de los consumidores jovenes en el mercado local de Sucre.

Esta investigacion busca contribuir a la comprension del comportamiento del consumidor en el mercado local
de Sucre, con un enfoque especifico en el segmento de jovenes universitarios, quienes representan un grupo
clave para las estrategias de posicionamiento de marca. A través del andlisis de factores econdmicos y sociales
que influyen en la preferencia de compra de chocolate, se pretende proporcionar un marco de referencia que
permita a las empresas mejorar sus estrategias comerciales, optimizando su conexion con las expectativas de este
publico objetivo. Ademas, el estudio aborda la relevancia del posicionamiento de marca como una herramienta
esencial para construir lealtad en los consumidores, destacando su impacto en la competitividad del mercado. Con
ello, esta investigacion no solo refuerza la comprension académica de los factores que afectan las decisiones de
compra, sino que también ofrece soluciones practicas para fortalecer la relacion entre las marcas y sus clientes.

NOTA: La parte inicial del marco tedrico en si esta mal planteada ya que mas bien sigue el formato de una
justificacion u objetivos

Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca es un concepto fundamental en el marketing que se refiere a la percepcion que tienen
los consumidores sobre una marca en comparacion con sus competidores. Es la estrategia que define el lugar que
ocupa una marca en la mente de los consumidores y cémo se diferencia de las demas. (Berth, 2018)
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Un buen posicionamiento de marca es crucial para el éxito de una empresa debido a que facilita la atraccion y
fidelizacioén de los consumidores. Una marca correctamente posicionada logra llamar la atencidon de aquellos
consumidores que buscan los atributos, beneficios o valores que esta representa. Es una herramienta estratégica
fundamental para las empresas que buscan diferenciarse en el mercado, atraer y retener a los consumidores,
aumentar la lealtad a la marca y maximizar el valor de la marca. (G.A, 2018)

Un posicionamiento claro y distintivo permite diferenciar la marca de sus competidores y previene que sea
percibida como una opcion mas dentro del mercado. Los consumidores que se identifican con el posicionamiento
de una marca son mas propensos a ser leales a la misma y a repetir la compra. (Corso & Moreira, 2021)

El posicionamiento de marca y la preferencia de compra estan estrechamente relacionados. Una marca bien
posicionada tiene una mayor probabilidad de ser la opcidn preferida de los consumidores, lo que puede conducir
a un aumento en las ventas, la rentabilidad y la lealtad a la marca. Las empresas deben comprender los factores
que influyen en la preferencia de compra y desarrollar estrategias efectivas para posicionar su marca de manera
distintiva y atractiva para su publico objetivo. (Aaker, 2018)

Para medir el posicionamiento de marca, se tomaron en cuenta diversos items clave que permiten evaluar la
percepcion y la confianza de los consumidores hacia los productos de chocolate. Entre estos aspectos se incluye
el analisis de la influencia de los ingredientes en la decision de compra, lo cual refleja la importancia de la calidad
y composicion del producto para los consumidores. Asimismo, se considerd el grado de importancia otorgado a
las etiquetas y a la informacion visual del empaque, ya que estos elementos pueden impactar significativamente
en la percepcion de la marca y en la eleccion del producto. Finalmente, se evalu6 la confianza que generan las
certificaciones o sellos de calidad relacionados con la higiene y seguridad alimentaria, aspecto esencial para
determinar la credibilidad y el prestigio de la marca en el mercado. Estos elementos proporcionan una vision
integral del posicionamiento de marca desde la perspectiva del consumidor. (Kahn, 2021)

Tabla 1. ITEMS del posicionamiento de marca

VARIABLE ITEMS
1. (Los ingredientes influyen en su decision de compra?

2. (Le da importancia a las etiquetas y la informacion visual en
POSICIONAMIENTO DE

MARCA

el envase del chocolate?
3. (Confia en las certificaciones o sellos de calidad relacionados

con la higiene y seguridad alimentaria?
Fuente: Elaboracion propia

Factores economicos
Son un conjunto de elementos que tienen una gran influencia en las preferencias de compra de los consumidores.

El nivel de ingresos disponible representa un factor determinante en las decisiones de compra. Los consumidores
con mayores ingresos suelen tener mayor flexibilidad para adquirir productos y servicios, mientras que aquellos
con ingresos limitados se ven obligados a priorizar sus gastos y tomar decisiones mds racionales en sus compras.
(Bolton, 2018)
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El nivel de ingresos de un consumidor determina su capacidad para comprar productos y, por lo tanto, influye en
sus decisiones de compra. Los consumidores con mayores ingresos suelen tener mayor flexibilidad para elegir
marcas premium o productos mas costosos, mientras que aquellos con menores ingresos pueden ser mas sensibles
al precio y optar por marcas mas econdmicas o alternativas. (Ryders, 2018; Belk, 2019)

Los costos de produccion de la publicidad incluyen los gastos relacionados con la creacion del mensaje publicitario,
la produccion de los materiales graficos o audiovisuales, la contratacion de talento como actores, modelos,
locutores y la renta de espacios publicitarios.

El precio es uno de los factores mas importantes que consideran los consumidores al momento de elegir un
producto o servicio. En general, los consumidores buscan productos que ofrezcan una buena relacion calidad-
precio, es decir, que satisfagan sus necesidades a un precio accesible. (Céaceres & Estrada, 2022)

La sensibilidad al precio es la medida en que un consumidor estd dispuesto a cambiar su comportamiento de
compra en respuesta a cambios en el precio de un producto. Los consumidores con alta sensibilidad al precio
son mas propensos a buscar ofertas y alternativas mas econdmicas, mientras que aquellos con baja sensibilidad
al precio pueden estar menos preocupados por el precio y mas enfocados en otros factores como la calidad o la
marca. (Kahn, 2021)

Para evaluar los factores economicos que influyen en las decisiones de compra de chocolate, se consideraron
dos items fundamentales. En primer lugar, se analiz6 el grado de importancia que los consumidores otorgan a la
calidad del producto, ya que este aspecto puede ser determinante al momento de priorizar una marca sobre otra.
En segundo lugar, se examino la influencia del precio en la preferencia de compra, dado que este factor es crucial
para entender como los consumidores balancean el costo del producto en relacion con sus expectativas y poder
adquisitivo. Estos elementos permiten obtener una vision clara de como los factores econdomicos impactan en las
elecciones de los consumidores.

Tabla 2. ITEMS de los factores economicos

VARIABLE ITEMS
FACTORES|I. ;Qué tanto influye la calidad para su preferencia?

ECONOMICOS | (Qué tanto influye el precio para su preferencia?

Fuente: Elaboracion propia
Factores sociales

Los factores sociales son un conjunto de elementos que influyen en diversos aspectos de la vida humana. Estos
son importantes para comprender el comportamiento individual y social de las personas, asi como para disefiar
politicas publicas que promuevan el bienestar social.

En el factor social el gusto se refiere a la inclinacion o preferencia natural que una persona tiene hacia algo. Los
gustos son subjetivos y personales, y estan influenciados por diversos aspectos, como las experiencias personales,
la cultura, la educacién y los valores. (Asch, 2017)
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Las preferencias en el factor social son la eleccion o el favor que se tiene por una cosa sobre otra. Las preferencias
se basan en los gustos personales, pero también pueden estar influenciadas por factores racionales, como la
utilidad, la calidad o el precio.

Los gustos y las preferencias son dos conceptos relacionados, pero distintos. Los gustos son la inclinacion natural
que una persona tiene hacia algo, mientras que las preferencias son la eleccion o el favor que se tiene por una cosa
sobre otra. Los gustos son mas subjetivos y emocionales que las preferencias, y son mas dificiles de cambiar. Las
preferencias se basan en una evaluacion mas racional de las opciones disponibles y pueden cambiar en funcion de
la informacion, la experiencia o las circunstancias. (Rendon & Brunett, 2023)

También pueden influir los grupos de referencia: la familia, los amigos, los compaiieros de trabajo y otros grupos
sociales cercanos pueden tener un efecto significativo en las preferencias de compra de los consumidores. Las
personas suelen buscar la aprobacion y la aceptacion de sus grupos de referencia, por lo que es mas probable que
compren productos que estos grupos aprueben o utilicen. (Asch, 2017).

Para medir los factores sociales que influyen en la decision de compra de chocolates, se consideraron dos items
principales. En primer lugar, se evaluo el impacto de las recomendaciones de amigos al momento de elegir un
chocolate, ya que las opiniones cercanas suelen desempefiar un papel importante en la formacién de preferencias
y en la confianza hacia un producto. En segundo lugar, se analizo6 la influencia de los anuncios de chocolates en
redes sociales, un medio que cada vez tiene mayor relevancia en la promocion de productos y la atraccion de los
consumidores. Estos elementos proporcionan una perspectiva sobre como las interacciones sociales y los medios
digitales afectan las decisiones de compra.

Tabla 3. ITEMS de los factores sociales

VARIABLE ITEMS

1. (Qué tanto influye las recomendaciones de sus amigos al elegir un
FACTORES | chocolate?

SOCIALES |2.;Losanuncios de chocolate en las redes sociales influyen en su decision

de comprar?
Fuente: Elaboracion propia

RELACIONES DEL MODELO

El posicionamiento de marca estd profundamente influenciado por factores econémicos y sociales, ya que estos
determinan tanto el comportamiento de los consumidores como su percepcion hacia una marca. Segun Aaker
(2018), los factores econdomicos, como el ingreso disponible y la sensibilidad al precio, tienen un impacto directo
en como los consumidores perciben y seleccionan una marca, ya que influyen en la relacion calidad-precio que
buscan en un producto. Por otro lado, Corso y Moreira (2021) destacan que los factores sociales, como las normas
culturales, la influencia de los grupos de referencia y las experiencias compartidas, moldean las preferencias y
actitudes hacia una marca, fortaleciendo su posicionamiento. Ambos autores coinciden en que la integracion de
estos factores en las estrategias de marketing es clave para construir un posicionamiento sélido que conecte con
las necesidades y expectativas del consumidor.
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Las relaciones toman en cuenta dos hipdtesis:
H1. Los factores econdmicos se relacionan significativamente con el posicionamiento de marca.

Estos autores mencionan tanto el ingreso disponible como las estrategias de precio, argumentando que el nivel de
ingreso de los consumidores y su relacion calidad-precio son fundamentales para influir en el posicionamiento de
marca. (Ryders, 2018; Belk, 2019)

Se destaca también que el precio es determinante en el comportamiento de consumidor. (Kahn, 2021), y se
plantea como la percepcion de valor y precio son esenciales para construir un posicionamiento. (Aaker, 2018)

H2. Los factores sociales se relacionan significativamente con el posicionamiento de marca

Estos autores destacan la relevancia de las recomendaciones de amigos y el impacto de redes sociales, debido a
que estos afectan al posicionamiento de marca. (Rendon & Brunett, 2023)

Se analiz6 que la conformidad social tiene un impacto directo en la percepcion de marca (Asch, 2017). Ademas
de destacarse como las normas culturales y tendencias compartidas son clave en el posicionamiento de marca.
Corso y Moreira (2021) También se menciona que campafias de marketing e interacciones sociales fortalecen el
posicionamiento de marca. Aaker (2018)

METODOLOGIA

Disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Cuantitativa y correlacional, para explorar las relaciones entre los factores estudiados y
el posicionamiento de marca.
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Método: Encuestas estructuradas con escala Likert de 5 puntos para evaluar las variables.

Poblacion: Estudiantes de Ingenieria Comercial de la USFX, tanto de género masculino como femenino, cuyas
edades oscilan entre 18 y 25 afos.

Muestra: 124 estudiantes seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia.
Instrumentos:

Se empled un cuestionario basado en investigaciones previas, adaptado para evaluar:

Factores econdmicos: ingresos, sensibilidad al precio, percepcion de calidad-precio.

Factores sociales: influencia de grupos de referencia, experiencias previas, imagen de marca.
Posicionamiento de marca: preferencia, lealtad y percepcion del consumidor.

La encuesta con escala del Likert consta de dos secciones, la primera incluye datos generales con una escala de
intérvalo y la segunda aborda reactivos relacionados con aspectos sociales, economicos y el posicionamiento de
marca.

Recoleccion de datos

La recoleccion de datos se llevo a cabo mediante la aplicacion de cuestionarios estructurados en formato digital.
Los participantes completaron la encuesta de manera voluntaria, garantizando la anonimidad y confidencialidad
de sus respuestas. Para asegurar la calidad de los datos, se aplicaron procedimientos de validacion que incluyeron
una revision preliminar de las respuestas para identificar inconsistencias o errores.

Analisis de datos
Analisis descriptivo:

Se calcularon medidas de tendencia central (media, mediana) y de dispersion (desviacion estandar) para las
principales variables.

Analisis inferencial:

Se utilizé un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) con Partial Least Squares (PLS) para analizar las
relaciones entre los factores econdmicos, sociales y el posicionamiento de marca. Se evaluaron indicadores como
el Alfa de Cronbach (>0.734) para verificar la fiabilidad de las escalas.

Smart PLS:

Se uso el Smart PLS debido a que es una herramienta para la medicion de ecuaciones estructurales basandose en
la varianza y en el método modelado de ruta de minimos cuadrados parciales.

Revision de literatura y marco tedrico

Se realiz6 una busqueda exhaustiva de literatura cientifica en bases de datos académicas como Scopus, Google
Scholar y EBSCO, analizando estudios relacionados con preferencia de marca, factores econémicos y sociales
en decisiones de compra. Se incluyeron autores como Aaker (2018) y corso & Moreira (2021) para construir un
marco tedrico sélido.

Control de calidad y fiabilidad de los datos

Se utilizo el Alfa de Cronbach como indicador de la confiabilidad interna de las escalas utilizadas en el cuestionario.
Este coeficiente mide la consistencia de los items que componen cada escala, siendo aceptable un valor superior
a 0.7. En este estudio, el Alfa de Cronbach alcanzé un valor de 0.734, lo que indica una buena fiabilidad para los
items relacionados con factores econdmicos, sociales y el posicionamiento de marca.
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Este control de fiabilidad permiti6 asegurar que las escalas aplicadas midieran de manera consistente las variables
de interés, incrementando la validez de los resultados obtenidos.

Tabla 4. Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 734 7

Fuente: Elaboracion propia
RESULTADOS

Los participantes del estudio corresponden a una muestra de 124 estudiantes de la carrera de Ingenieria Comercial
de la Universidad San Francisco Xavier (USFX), seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia. La mayoria de los encuestados se encuentran en un rango de edad tipico de jévenes universitarios,
lo que refleja las preferencias y comportamientos de un segmento demografico juvenil. En cuanto al género,
los datos muestran una distribucidon equilibrada, aunque no se especificaron porcentajes exactos en el analisis.
Adicionalmente, la encuesta incluyd preguntas relacionadas con el ingreso disponible de los participantes,
identificando que la sensibilidad al precio y la percepcion de calidad-precio son factores clave en sus decisiones
de compra. Estos aspectos proporcionan una vision sociodemografica relevante para interpretar las preferencias y
comportamientos de este grupo poblacional.

Tabla 5. Respuesta a los items en porcentajes

VARIABLES {TEMS Porcentaje
Nada | Poco | Neutral | Mucho | Completamente | TOTAL
1. ;Los ingredientes
influyenensul 06 |31 | 288 13,6 100
decision de
compra?
2.;Le da
importancia a
las etiquetas y la
POSICIONAMIENTO |informacién visual 6.4 1208 32 32 8,3 100
DE MARCA en el envase del
chocolate?
3. (Confia en las
certificaciones 0
sellos “de calidad |, o 1 g ¢ 336 | 317 232 100
relacionados con la
higiene y seguridad
alimentaria?
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FACTOTRES
ECONOMICOS

FACTOTRES
SOCIALES

I. (Qué tanto
influye la calidad
para su preferencia?
2. (Qué tanto
influye el precio
para su preferencia?
I. (Qué tanto
influye las
recomendaciones
de sus amigos al
elegir un chocolate?
2. (Los anuncios
de chocolate en
las redes sociales

influyen en su
decision de
comprar?

8,8

6,4

13,6

16

14,4

19,2

20

25,6

27,2

48

32,8

28,8

36,8

20

31,2

23,2

12,8

6,4

2,4

6,4

100

100

100

100

En el PM1 la opcion “Neutral” fue la mas respondida con un 31,2% de los estudiantes de la carrera de Ingenieria
comercial USFX. En el PM2 la opcion “Neutral” y “Mucho” fue cada una respondida con un 32% de los
estudiantes de la carrera de Ingenieria comercial USFX. En el PM3 la opcion “Neutral” fue la mas respondida
con un 33.6% de los estudiantes de la carrera de Ingenieria comercial USFX. En el FE1 la opcion “Mucho” fue la
mas respondida con un 36.8% de los estudiantes de la carrera de Ingenieria comercial USFX. En el FE2 la opcion
“Neutral” fue la mas respondida con un 48% de los estudiantes de la carrera de Ingenieria comercial USFX. En
el FS1 la opcidon “Neutral” fue la mas respondida con un 32.8% de los estudiantes de la carrera de Ingenieria
comercial USFX. En el FS2 la opcién “Neutral” fue la més respondida con un 28.8% de los estudiantes de la

Fuente: Elaboracion propia

carrera de Ingenieria comercial USFX.

FE1

FS1

FS2

Figura 1. Representacion grafica del modelo PLS

1.000

0.814
0.880

0.237

0.478

Fuente: Elaboracion propia

PM

o
0.765
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El desarrollo del modelo PLS fue el utilizado para analizar las relaciones entre los factores economicos, sociales y el
posicionamiento de marca en el consumo de chocolates, implementandose un modelo de ecuaciones estructurales
(Partial Least Squares, PLS). La eleccion de este programa se dio debido a la capacidad del mismo para manejar
modelos con multiples variables dependientes e independientes, asi como para trabajar con muestras pequenas.

CRITERIO: La fiabilidad individual; este criterio esta expresado por las cargas factoriales, mismas que deben
estar por encima de 0.7

Tabla 6. Cargas factoriales por variable e indicador

Muestra|Media de lajDesviacion|Estadisticos t| Valores

original (O) | muestra (M) estandar (STDEV) | (|JO/STDEV]) |p 2.5% | 97.5%
FE -> PM 0,237 0,239 0,087 2,728 0,006 | 0,067 | 0,410
FS -> PM 0,478 0,485 0,072 6,594 0,000 | 0,334 | 0,620

Fuente: Elaboracion propia

CRITERIO: La fiabilidad y validez de constructo, que implica la consistencia externa, se refiere al grado en que
el naimero y contenido de los indicadores es suficiente para explicar las variables,

Los valores deben ser mayores de 0,8 para todos los indicadores contenidos en la tabla 38.

Tabla 7. Fiabilidad y validez de constructo

Fiabilidad compuesta | Varianza extraida media
(tho c¢) (AVE)

FS 0,836 0,719

PM 0,768 0,623

Fuente: Elaboracion propia

CRITERIO: La validez convergente se interpreta como la medida en que todos los items realmente estan evaluando
lo mismo, lo que implica que seran significativos y altamente correlacionados. El valor minimo aceptable es del
50%.

Tabla 8. Varianza extraida media (AVE)

Varianza extraida media
(AVE)
FS 0,719
PM 0,623

Fuente: Elaboracion propia

CRITERIO: La validez discriminante que se interpreta como la raiz cuadrada del AVE de cada variable latente
debe ser mayor que las correlaciones que tiene éste con el resto de las variables del modelo.

Este criterio se desarrolld para garantizar que las mediciones reflejen adecuadamente las variables latentes y para
confirmar que el modelo es estadisticamente solido. Asi, se pueden interpretar correctamente los resultados y
garantizar que las relaciones encontradas entre las variables no sean producto de problemas de medicion, sino de
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verdaderas relaciones teoricas.

Tabla 9. Criterio de Fornell-Larcker

FE FS PM
FE 1,000
FS 0,358 0,848
PM 0,408 0,563 0,790

Fuente: Elaboracion propia

Fue utilizado para evaluar la validez discriminante entre los constructos del modelo, que incluyen los factores
econdmicos, sociales y el posicionamiento de marca. Este método es fundamental para garantizar que cada
constructo mide un concepto unico.

Tabla 10. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Ratio Heterotrait-Monotrait
(HTMT)
FS <->FE 0,455
PM <->FE 0,642

Fuente: Elaboracion propia
La correlacion entre indicadores se mide a través de Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Ofrece una evaluacion mas estricta y robusta de la validez discriminante. Las variables evaluadas podrian compartir
varianza debido a su naturaleza interrelacionada. Por ello, el HTMT permite identificar si las correlaciones entre
constructos son lo suficientemente bajas para garantizar la medicion de conceptos distintos.

Las variables se discriminan entre si ya que los valores estdn por debajo del 0.85 (Ullman, 2006) Todos los
valores estuvieron por debajo de este limite, lo que confirmé que los constructos son conceptualmente diferentes
y que la validez discriminante fue establecida con éxito.

Tabla 11. VIF

Modelo externo - Lista

VIF
FE1 1,000
FS1 1,241
FS2 1,241
PM1 1,065
PM2 1,065

Fuente: Elaboracion propia
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Modelo interno — Matriz

PM
FE 1,147
FS 1,147

Fuente: Elaboracion propia

Modelo interno — Lista

VIF
FE -> PM 1,147
FS ->PM 1,147

Fuente: Elaboracion propia

Se us6 evaluar la presencia de problemas de colinealidad entre las variables productoras del modelo (factores
econdmicos y sociales) en relacion con el posicionamiento de marca. Este paso fue esencial para garantizar la
robustez estadistica del modelo y la validez de las relaciones propuestas en las hipotesis.

Este analisis dio a interpretar correctamente la influencia individual de los factores econdmicos y sociales sobre
el posicionamiento de marca. Dado que los valores presentados son menores de 3, se puede indicar que no hay
problemas de multicolinealidad.

Constatacion de la hipotesis

H1 Resultados:

Coeficiente path estandarizado () = 0.237.

Valor p = 0.006, lo cual es menor a 0.05 (nivel de significancia).

Estadistico t = 2.728, que supera el valor critico de 1.96 para significancia al 5%

La relacién entre los factores econdomicos y el posicionamiento de marca es significativa, lo que valida la hipotesis
HI1. Esto indica que aspectos como el precio y la percepcion de calidad-precio tienen un impacto directo en la
manera en que los consumidores perciben las marcas de chocolate.

Constatacion de la Hipotesis H2

H2 Resultados:

Coeficiente path estandarizado () = 0.478.

Valor p = 0.000, altamente significativo.

Estadistico t = 6.594, muy superior al valor critico de 1.96 para significancia al 5%.

La relacion entre los factores sociales y el posicionamiento de marca es altamente significativa, confirmando la
hipotesis H2. Esto sugiere que elementos como las recomendaciones de amigos y la publicidad en redes sociales
tienen una fuerte influencia en como los consumidores posicionan una marca en sus mentes.
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Tabla 12. Constatacion de las hipotesis

Muestra Media de la | Desviacion estandar | Estadisticos t val
original (O) | muestra (M) (STDEV) (0/STDEV]) | 0P o 504 | 97.5%
FE -> PM 0,237 0,239 0,087 2,728 0,006 0,067 | 0,410
FS ->PM 0,478 0,485 0,072 6,594 0,000 0,334 | 0,620
Fuente: Elaboracion propia
FE —-PM

El coeficiente path (f = 0.237) indica una relacion positiva y moderada.
El valor p (0.006) demuestra significancia estadistica al nivel del 5%.
El estadistico t (2.728) refuerza la validez de esta relacion.

FS - PM

El coeficiente path ( = 0.478) sugiere una relacion positiva y fuerte.
El valor p (0.000) refleja una alta significancia estadistica.

El estadistico t (6.594) respalda con contundencia esta relacion.

FE —- PM

El valor indica que los factores econdmicos tienen un efecto menor sobre el posicionamiento de marca, segun los

Tabla 13. Efecto del f2

f cuadrado
FE -> PM 0,077
FS -> PM 0,314

Fuente: Elaboracion propia

criterios de Cohen (1988), que clasifica efectos pequefios (), moderados () y grandes ().

FS — PM

El valor muestra un efecto moderado a grande, lo que sugiere que los factores sociales tienen un impacto

considerablemente mayor en el posicionamiento de marca en comparacion con los factores econémicos.

Tabla 14. indices de ajuste del modelo

Modelo Modelo

saturado estimado
SRMR 0,123 0,123
d ULS 0,226 0,226
d G 0,112 0,112
Chi-cua-
drado 88,204 88,204
NFI 0,199 0,199

Fuente: Elaboracion propia
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Standardized Root Mean Square Residual (SRMR):

Valor obtenido 0.123 (tanto en el modelo saturado como en el estimado

Este valor excede ligeramente el umbral recomendado de < 0.08, lo que indica un ajuste moderado del modelo.
d_ULS (Squared Euclidean Distance)

Valor obtenido 0.226 (tanto en el modelo saturado como en el estimado).

Valores mas bajos de d ULS sugieren un buen ajuste. Este indice complementa el analisis de SRMR.

d_G (Geodesic Distance):

Valor obtenido 0.112 (tanto en el modelo saturado como en el estimado).

Valores bajos son indicativos de un mejor ajuste; este indice refuerza que el modelo tiene un ajuste aceptable.
Chi-cuadrado:

Valor obtenido 88.204.

Este indice evalua la diferencia entre la matriz observada y la predicha. Valores mas altos indican posibles
desviaciones del ajuste ideal.

Normed Fit Index (NFI):
Valor obtenido 0.199.

Este valor es bajo en comparacion con el umbral sugerido (> 0.9 para un buen ajuste), lo que sugiere que el
modelo puede necesitar refinamientos para ajustarse mejor.

CONCLUSION

El estudio realizado sobre las preferencias de marca y factores que influyen en el consumo de chocolate entre los
estudiantes de Ingenieria Comercial de la Universidad San Francisco Xavier (USFX) permiti6 identificar patrones
clave en su comportamiento de compra. Los resultados destacan que tanto los factores econdomicos como los
sociales tienen una relacion significativa con el posicionamiento de marca.

Desde el punto de vista econdmico, variables como el precio, la percepcion de calidad-precio y los ingresos
disponibles son determinantes para los consumidores jovenes, quienes valoran principalmente productos
accesibles, pero de buena calidad. Por otro lado, los factores sociales, como las recomendaciones de amigos y las
campafias publicitarias en redes sociales, también desempefian un papel importante al influir en las decisiones de
compra y la lealtad hacia ciertas marcas de chocolate.

El analisis estadistico del modelo PLS demostréo que las relaciones propuestas en las hipotesis tienen un
respaldo significativo, validando que tanto los factores econdmicos como sociales afectan de manera directa el
posicionamiento de marca. Ademas, se constatod que el modelo tiene un ajuste adecuado, lo que refuerza la validez
de las conclusiones obtenidas.

Este estudio no solo contribuye al entendimiento del comportamiento de los consumidores jévenes en el mercado
local de Sucre, sino que también ofrece una herramienta valiosa para que las empresas de chocolate desarrollen
estrategias de marketing y posicionamiento mas efectivas. Comprender las prioridades y motivaciones de este
segmento permite fortalecer la relacion marca-cliente y fomentar una mayor competitividad en el mercado.
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Finalmente, aunque los resultados proporcionan hallazgos relevantes, es importante sefialar que el alcance del
estudio se limita a la poblacion especifica de estudiantes de la USFX, por lo que futuras investigaciones podrian
ampliar la muestra para incluir otros segmentos demograficos y explorar nuevas variables que impacten en el
posicionamiento de marca y la preferencia de compra. (G.A, 2018)
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RESUMEN

La investigacion explora los factores que influyen en la
decision de compra de café en Sucre Bolivia, utilizando
un enfoque cuantitativo. El estudio se centra en cuatro
variables clave: opciones subjetivas, actitud, intencion
de compray comportamiento de comprareal. A través de
encuestas, se busca comprender cémo las percepciones
personales, la influencia social y los factores de
marketing afectan las decisiones de los consumidores.
Los resultados ayudaran a las empresas locales a
desarrollar estrategias mas efectivas para conectar con
los consumidores, considerando las particularidades
del mercado de café en Sucre. Este estudio tiene como
objetivo proporcionar recomendaciones practicas
para mejorar la experiencia de compra y promover un
consumo mas informado y sostenible.

Palabras Claves

Decision de compra, Actitud del consumidor, Marketing

ABSTRACT

The research explores the factors that influence the
decision to purchase coffee in Sucre, Bolivia, using a
quantitative approach. The study focuses on four key
variables: subjective choices, attitude, buying intention
and actual buying behavior. Through surveys, it seeks to
understand how personal perceptions, social influence,
and marketing factors affect consumer decisions. The
results will help local businesses develop more effective
strategies to connect with consumers, considering the
particularities of the coffee market in Sucre. This study
aims to provide practical recommendations to improve
the shopping experience and promote more informed
and sustainable consumption.

Key Words

Purchase decision, Consumer attitude, Marketing
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INTRODUCCION

En la ciudad de Sucre, Bolivia, la cultura del café ha experimentado un notable crecimiento en los Gltimos afos. La
proliferacion de cafeterias locales y la creciente demanda de café de especialidad han diversificado notablemente
el mercado, ofreciendo a los consumidores una amplia variedad de opciones que van desde productos artesanales
locales hasta marcas internacionales. Sin embargo, las decisiones de compra de café en esta region trascienden los
factores tradicionales como el precio y la calidad, involucrandose en un complejo entramado de factores sociales,
culturales y ambientales que moldean las preferencias de los consumidores.

Este estudio se propone explorar los factores clave que influyen en la eleccién de los consumidores de café en
Sucre, con el objetivo de comprender como estas decisiones reflejan las tendencias de consumo y la identidad
cultural de la region. A través de un modelo de medicion multidimensional, se analizard la interrelacién entre
variables como las opciones subjetivas (percepcion de la variedad de cafés disponibles), la actitud hacia el café
(creencias, sentimientos y valoraciones), la intencion de compra (predisposicion a adquirir un determinado tipo
de café¢) y el comportamiento de compra real.

Actitud de compra

La actitud solo determina comportamientos generales y no en detalle. Dentro de la psicologia social la actitud
se refiere a la disposicion mental que se da mediante la experiencia del individuo. (Amaiz, Esquivel, Flores, &
Gonzalez, 2019)

En larevision de la literatura, el grado de facilidad o menor complejidad ha tenido relacion positiva y significativa
en la actitud, El factor complejidad ha sido medido con aspectos relacionados con la facilidad de localizar los
productos/servicios requeridos, mientras que en otras investigaciones lo han estimado en contextos tales como la
banca, los servicios turisticos, compras méviles, tanto en paises desarrollados como emergentes, demostrando ser
positiva y significativa sobre la actitud del consumidor. (Salas, Mendoza, & Abrego, 2019)

Opciones subjetivas

Las opciones subjetivas son las elecciones que los individuos pueden hacer, pero que estan restringidas y moldeadas
por la estructura socioecondémica en la que viven. (Palermo & Giulio, 2019).

Las experiencias vividas por el tomador de la decision, asi como sus objetivos, valores y afectos en la situacion
dan un aspecto positivo o negativo que se asocia a dicha experiencia. (Blasco & Molero, 2022).

De manera precisa, pensar carece de limites en cualquier aceptacion de la palabra y en un sentido amplio, nadie
piensa porque quiere, pensar no es un acto voluntario y deliberado, sencillamente no se puede evitar. (Maldonado,
2020)

Se dice que la gente empez0 a querer cosas diferentes porque los estilos de vida cambiaron mucho con la industria
y las nuevas tecnologias. También menciona que las personas en los suburbios, como los inmigrantes, no siempre
se sentian parte de la sociedad, lo que también afectaba las decisiones de compra. (Benoist, 2019)

Comportamiento de compra real

El comportamiento de compra real esta ligado al comportamiento del consumidor Por ende este realiza un estudio
de las acciones del individuo durante la busqueda, la adquisicidn, el uso, la evaluacion y el desecho de los
productos y servicios que segun sus expectativas satisfacen sus necesidades. (Pastrana, Bojorquez, & Robles,
2019).
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La intencion de compra de un consumidor estd afectada por su comportamiento hacia una marca, la cual es
formada en gran parte por la publicidad. Un estudio de Wu (2006) también dice que se comprob6 una actitud
positiva hacia la publicidad y que esta aumenta la intencidon de compra. (Rios & Almendras, 2020).

El comportamiento de compra real es influenciado por la actitud, como las opiniones subjetivas que influyen de
forma directa e indirecta en el comportamiento de compra. Este también puede ser afectado por la credibilidad y
aceptacion de la informacion del producto. (Gamarra-Chavez & Stephany, 2019).

Intencion de compra

La intencion de compra se relaciona con los factores emocionales y con las presiones sociales, es necesario
recalcar que tanto las normas subjetivas como las actitudes repercuten en la intencion de compra. (Lima, 2021).

La intencion de compra es una prediccion del consumidor sobre su futuro comportamiento de compra, es decir, es
una manifestacion de la voluntad del consumidor de adquirir un determinado producto o servicio.

La intencion de compra es la disposicion del consumidor a realizar una compra, esta disposicion estd influenciada
por varios factores, entre ellos se encuentran la confianza en la marca y la percepcion del valor que ofrece el
producto, los cuales son resultado de una evaluacion de beneficios. (Avila & Chaparro, 2020)

La creciente diversidad de opciones de compra plantea un desafio para los consumidores, quienes deben tomar
decisiones cada vez mas informadas y personalizadas. Comprender estos factores es crucial para los actores del
sector cafetalero, ya que les permitira adaptar sus estrategias de marketing y ofrecer productos que satisfagan las
necesidades y preferencias especificas de los consumidores sucrenses.

Al identificar y analizar los factores clave, este estudio busca comprender como las variables subjetivas, la actitud,
la intencidon de compra y el comportamiento de compra real interactian y determinan las preferencias de los
consumidores en este contexto especifico. Los resultados permitiran no solo a los actores del sector cafetalero,
sino también a los tomadores de decisiones locales, disefiar estrategias mas efectivas para promover el consumo
de café de calidad y fortalecer la identidad cultural de Sucre a través de sus productos y tradiciones.

Este estudio se enmarca en un contexto mas amplio de creciente interés por los productos locales, la sostenibilidad
y la experiencia del consumidor. Al comprender las motivaciones y preferencias de los consumidores sucrenses,
se pueden identificar oportunidades para desarrollar productos y servicios mas personalizados y atractivos,
contribuyendo al crecimiento de un mercado de café¢ mas dindmico y sostenible.
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Fuente: (Gamarra, Zevallos, & Mucha, 2021)

El modelo conceptual desarrollado en este estudio se deriva y adapta del modelo estructural (Gamarra, Zevallos,
& Mucha, 2021) propuesto en investigaciones previas sobre el comportamiento del consumidor. Se tomd como
referencia el marco tedrico para examinar como las actitudes, las opiniones subjetivas, el comportamiento de
compra y la intencion de compra se interrelacionan dentro del proceso de toma de decisiones. Al integrar y
modificar este modelo estructural, se logr6 adaptar las variables clave a un contexto especifico de consumo
de café, considerando las particularidades del mercado local y los factores culturales que pueden influir en las
actitudes y comportamientos de los consumidores. Este enfoque permitioé construir un modelo robusto que no solo
sigue la 16gica del marco tedrico original, sino que también responde a las particularidades del objeto de estudio,
enriqueciendo el andlisis del comportamiento del consumidor en relacion con el consumo de café.
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Fuente: Elaboracion propia
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El modelo conceptual desarrollado en este estudio se basa en la interrelacion de diversas variables que afectan
el comportamiento del consumidor en relacion al consumo de café. AC P (Actitud hacia el consumo) se define
como un constructo multidimensional que se ve influenciado por varias dimensiones, representadas por los
items AC_P1, AC P2, AC P3. Estas preguntas capturan aspectos clave de la percepcion y predisposicion de los
consumidores hacia el habito del consumo de café, ofreciendo una medicion integral de la actitud general.

Por otro lado, OS_P (Opiniones subjetivas) estd compuesto por tres dimensiones representadas por OS_P1, OS
P2, OS_P3, que exploran las creencias individuales de los consumidores respecto a las normas sociales y las
expectativas percibidas en relacion con el consumo de café. Esta variable refleja la percepcion del individuo sobre
lo que los demaés piensan o esperan respecto a su comportamiento en torno a este habito de consumo.

CCR_P (Comportamiento de compra) se origina a partir de tres items (CCR_P1, CCR_P2, CCR_P3), que miden
el comportamiento real de los consumidores en cuanto a la frecuencia, tipo y volumen de compra de café. Esta
variable proporciona una representacion directa del comportamiento observable de los consumidores, con el fin
de analizar como sus actitudes y opiniones subjetivas influyen en sus decisiones de compra.

Finalmente, IC P (Intencién de compra) es una variable dependiente que se deriva de las interacciones
y combinaciones de las variables AC P, OS P y CCR_P. Esta variable refleja la propension futura de los
consumidores a adquirir café, basandose en sus actitudes, opiniones subjetivas y comportamientos previos de
compra. En conjunto, la intencion de compra actiia como un predictor clave de las decisiones de consumo a futuro.

Este modelo teodrico se desarrolld a partir de un enfoque integrador, en el que las variables mencionadas no
solo se examinan aisladamente, sino que también se consideran de manera conjunta para ofrecer un andlisis
holistico y dinamico del comportamiento del consumidor. Se observa que la intencidon de compra esta influenciada
principalmente por la actitud hacia el consumo y las opiniones subjetivas, lo que demuestra la interaccion y
sinergia entre factores cognitivos, sociales y conductuales. Este enfoque integral permite una comprension mas
profunda de los determinantes psicoldgicos y sociales del comportamiento de compra en el contexto del consumo
de café.

METODOLOGIA

La metodologia para investigar la decision de compra de café en Sucre, Bolivia se detalla a continuacion:
Inicialmente, se llevaran a cabo estudios cuantitativos para recopilar datos a gran escala, lo que permitira analizar
las relaciones entre las variables mediante técnicas estadisticas adecuadas, dando una base sélida y representativa
a los resultados.

Tipo de Investigacion

La presente investigacion se enmarca en un paradigma cuantitativo, adoptando un disefio no experimental de corte
transversal. Su objetivo principal es generar conocimientos aplicados que permitan a empresas y profesionales del
marketing disefiar estrategias comerciales altamente focalizadas en las preferencias, motivaciones y necesidades
especificas de los consumidores de café en Sucre. A través de un riguroso analisis cuantitativo de datos recolectados
en un determinado tiempo, se busca establecer relaciones causales entre variables del entorno y las actitudes y
decisiones de compra de los consumidores. Este enfoque no experimental permite observar los fendémenos tal como
ocurren en su contexto natural, evitando la manipulacion intencional de variables. En esencia, la investigacion
aspira a construir un modelo explicativo solido que permita comprender los factores que influyen en la eleccion
de los consumidores de café en Sucre, proporcionando asi una valiosa herramienta para la toma de decisiones
estratégicas en el mercado local.
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La presente investigacion aborda un enfoque multidimensional, combinando elementos descriptivos,
correlacionales y explicativos. En la fase descriptiva, se emplearan técnicas como la observacion y la aplicacion de
cuestionarios para caracterizar en profundidad el perfil del consumidor de café en Sucre, identificando sus atributos,
habitos y preferencias. Posteriormente, se llevard a cabo un andlisis correlacional exhaustivo para determinar el
grado de asociacion entre diversas variables, tales como las actitudes hacia el café, la intencion de compra y el
comportamiento real de compra. Este andlisis permitird comprender como estos factores se relacionan entre si 'y
coémo influyen en la decision de compra. Finalmente, se adoptard un enfoque explicativo para profundizar en los
mecanismos causales subyacentes a estas relaciones, es decir, para entender como las variables independientes
impactan directamente en la variable dependiente (decision de compra). A través de este enfoque integral, se
busca construir un modelo tedrico sélido que permita explicar y predecir el comportamiento del consumidor de
café en Sucre, proporcionando asi una base sélida para el disefio de estrategias de marketing altamente efectivas.

Método

El método tedrico causal serd esencial, ya que se busca entender como las variables impactan en la decision
y comportamiento de compra de los consumidores. Este método ayudara a identificar relaciones causales y
a predecir resultados, permitiendo un analisis profundo de los mecanismos subyacentes de estas relaciones y
validando teorias sobre como las variables pueden influir en las decisiones de compra.

La abstraccion y deduccion seran fundamentales para simplificar y generalizar la complejidad del entorno de
compra en Sucre. La abstraccion permitira construir modelos simplificados de comportamiento del consumidor,
mientras que la deduccion ayudard a derivar conclusiones especificas y aplicables a partir de marcos teoricos y
datos empiricos. Estos procesos son clave para desarrollar una comprension profunda y sistematica de como los
factores ambientales y las variables afectan las decisiones de compra de los consumidores.

Ademas, se hizo uso de métodos tanto analiticos como estadisticos. Se usaron programas como el SmartPLS,
SPSS y Excel los cuales ayudaron a centralizar los datos de la encuesta y extraer los respectivos datos estadisticos.

Técnicas

Para la recopilacién de datos, se utilizaron encuestas estructuradas que permitieron obtener datos cuantitativos
precisos sobre la actitud de los consumidores hacia el café. Esta herramienta facilita la medicion de variables
como la frecuencia de consumo, la preferencia por diferentes tipos de café y la disposicion a pagar precios mas
altos por productos de calidad, lo que permite realizar un analisis estadistico riguroso de los resultados.

En la investigacion realizada se utilizaron un total de 12 items para evaluar la decision de compra de cafe,
estos items se agruparon en cuatro indicadores principales: opiniones subjetivas, actitud, intencién de compra
y comportamiento de compra real. Cada indicador cont6 con un nimero variable de preguntas, lo que permitio
obtener una vision mas completa sobre los factores que influyen en la eleccion del consumidor.
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CUADRO N.° 1 ITEMS

N.° | items del Indicador: Opiniones Subjetivas 1 |2
Mise seres queridos esperan que yo compre mas café para ellos
Mis amigos cercanos y familiares consumen café

Muchas personas me convencen de que deberia comprar café

° | jtems del Indicador: Actitud 1 |2
Crees que el café es muy util para satisfacer las necesidades nutri-

IN = PR I N

cionales

5 | El café destilado tiene mayor calidad que el instantaneo

6 | Estoy convencido que el consumo del café es una accion razonable
N.° | items del Indicador: Intencién de compra 1 |2
7 | Siempre estoy interesado en comprar café para satisfacer las nece-

sidades de la familia
8 |Estoy dispuesto a comprar café en otros lugares, cuando la tienda

donde usualmente compro no lo tuviera

9 | Tengo la intencién de seguir consumiendo café en el futuro
N.° | items del Indicador: Comportamiento de compra real 1|2
10 | He sido comprador regular de café

11 | Sigo comprando café a pesar de que hay alternativas convencionales

a la venta
12 | Acepto pagar precios premium por café
Fuente: Creacion propia

Muestra

La poblacion de estudio estuvo conformada por residentes de la ciudad de Sucre, con edades comprendidas entre
los 18 y 60 afios o mas, que habitan en todos los distritos de la ciudad. El enfoque principal de la investigacion se
centr6 en los individuos consumidores de café, lo que permitio evaluar las actitudes generales hacia este habito
en la poblacion adulta.

Se realizo un total de 104 encuestas, lo cual se considerd un tamafo de muestra adecuado para los fines del andlisis.
Aunque se llevé a cabo un calculo del tamafio muestral basado en la poblacion general, el objetivo fue alcanzar
un minimo de 100 encuestados. Este enfoque se justifica dado que se utilizé un muestreo no probabilistico
por conveniencia, debido a que las encuestas fueron distribuidas entre familiares, amigos y conocidos de los
investigadores. Esta metodologia fue seleccionada por las restricciones de tiempo en el proceso de recoleccion de
datos, lo que limit6 la posibilidad de emplear un muestreo probabilistico mas riguroso.

Instrumentos y Fuentes de datos
Para llevar a cabo este estudio, se emple6 una metodologia mixta que combind la recoleccion de datos cuantitativos

y cualitativos. Los datos cuantitativos se obtuvieron a través de una encuesta en linea, cuyos resultados fueron
tabulados y analizados estadisticamente utilizando el software Excel. Para profundizar en el andlisis y explorar
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relaciones mas complejas entre las variables, se recurri6 a programas especializados como SPSS y SmartPLS.
Estos ultimos permitieron realizar analisis factoriales y modelar ecuaciones estructurales, lo que facilité la
identificacion de patrones y la comprobacion de las hipdtesis planteadas. Paralelamente, se realiz6 una revision
exhaustiva de la literatura cientifica, consultando bases de datos como Google Académico y SciELO, con el
objetivo de construir un marco teorico solido y contextualizar los resultados obtenidos.

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

La tabla muestra la fiabilidad de un instrumento de medicion a través del coeficiente Alfa de Cronbach, con un
valor de 0,845, lo que indica alta fiabilidad interna y consistencia en la medicion del mismo constructo. Ademas,
el Alfa de Cronbach basado en elementos estandarizados es de 0,848, reforzando la consistencia del instrumento.
El nimero total de items en el cuestionario es 12. En resumen, el instrumento es considerado fiable y efectivo para
evaluar el constructo en estudio.

CUADRO N.° 2 VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N° de elementos

0,845 0,848 12
Fuente: Elaboracion propia

RESULTADOS

En el presente andlisis, se expondran una serie de graficas que ilustran los resultados obtenidos de las encuestas
realizadas. Estas visualizaciones no solo reflejan las opiniones y percepciones de los participantes, sino que
también permiten identificar tendencias y patrones significativos en los datos. A través de este enfoque grafico,
se busca facilitar una comprension clara y concisa de la informacion recolectada, sirviendo como base para una
discusion mas profunda sobre los temas abordados en las encuestas.

Grdfica 1: Sexo y consume café
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas (sep. 2024)
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Interpretacion: La gréfica presenta una desigualdad en el consumo de café entre géneros, el género femenino
muestra una tasa de consumo de café considerablemente mas alta y por el contrario el género masculino representa
una minoria en cuanto al consumo de café

Grdfica 2: Edad y consume café
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas (sep. 2024)

Interpretacion: La grafica muestra que el grupo de edad comprendido entre los 18 y 30 afios presenta la tasa
de consumo mads alta mientras que los grupos de mayor edad (51 a 60 y mayores de 60) presentan una tasa de
consumo significativamente menor

Grafica 3: Sexo y seleccione la marca de café que consume
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas (sep. 2024)

Interpretacion: La grafica muestra que las mujeres tienen una preferencia significativamente mayor por la marca
Nescafé, en cambio los hombres muestran una distribuciéon mas equilibrada en sus preferencias de marca, lo que
indica una mayor variedad en sus gustos
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Aplicacion del modelo y contraste de hipdtesis

El modelo y la prueba de hipotesis son herramientas indispensables en la investigacion cientifica y la toma de
decisiones basada en datos. A través de las pruebas realizadas, verificamos si los hallazgos son lo suficientemente
solidos como para respaldar o refutar nuestra primera suposicion.

Esta practica se puede utilizar en muchas areas, como ser el estudio de la naturaleza, comprension de la sociedad,
manejo de dinero y construccion de maquinas Esto ofrece un método estricto para determinar la congruencia
de ideologias o afirmaciones con hechos empiricos, fomentando el progreso intelectual y el abordaje de
problemas del mundo real.

Figura 1 Representacion grafica del modelo PLS
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Fuente: Elaboracion propia

El grafico muestra una visualizacion de un modelo PLS, ilustrando las asociaciones entre variables latentes y sus
medidas respectivas. Los discos azules ilustran factores ocultos: AP, OP, CCP, IC, mientras que los rectangulos
dorados denotan las variables observables medidas de estos factores. Las flechas marcan los vinculos entre los
indicadores y los constructos, ademds de las conexiones entre los constructos en la arquitectura del modelo.
Este tipo de modelo ayuda a evaluar la precision y consistencia de las evaluaciones, ademas de examinar las
conexiones de los factores subyacentes.
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Tabla 1. Cargas factoriales por variable e indicador
Muestra Media de Desviacion
original | la muestra estandar | Estadisticos t
(O) (M) (STDEV)| (|O/STDEV])| Valores p

AC P1<-AC P 0,874 0,875 0,031 27,816 0,000
AC _P3<-AC_P 0,855 0,846 0,058 14,801 0,000
CCR_P1<-CCR_P 0,890 0,888 0,036 24,470 0,000
CCR_P2<-CCR_P 0,887 0,887 0,032 28,012 0,000
IC_P1<-IC_P 0,830 0,829 0,045 18,575 0,000
IC_P2<-IC_P 0,819 0,815 0,057 14,275 0,000
IC_P3<-IC_P 0,751 0,749 0,076 9,933 0,000
OS P2<-0OS_P 0,784 0,767 0,141 5,550 0,000
OS P3<-0S_P 0,768 0,754 0,127 6,040 0,000

Los resultados del analisis de fiabilidad y validez de constructo, seglin lo reflejado en la tabla correspondiente

muestran como los niveles originales de todas las cargas factoriales originales se superan el umbral de 0,7, lo que

implica una alta fiabilidad de cada item de manera independiente. Las medias muestrales, M, son aproximadas, y la

desviacion estindar STDEV es baja lo que también consolida la variabilidad de esas mediciones. Los estadisticos

t: valtes son altos y los valores p son significativos p <0.05, lo cual proporciona evidencia significativa de la

relacion del indicador con su constructo latente. En consecuencia, se justifica la fiabilidad y validez del modelo
estructural de los de los datos y sus inferencias.

Tabla 2. Fiabilidad y validez de constructo
Fiabilidad Varianza
compuesta extraida
(rho_c) media (AVE)
AC_P 0,855 0,747
CCR_P 0,883 0,790
IC_P 0,843 0,641
OS P 0,752 0,602

Fuente: Elaboracion propia

La tabla analiza la firmeza colectiva (CORE) y el diferencial medio extraido (MEDVE) de los constructos del
cuarteto: AP_T, CCR T, IC Ty OS T en el contexto de una evaluaciéon de rigor y constancia. Todos los items
se ajustan a los estdndares fundamentales, ya que la consistencia agregada supera el punto de referencia sugerido
de 0,7, lo que significa una homogeneidad satisfactoria (AC P: 0,855, CCR_P: 0,883, IC P: 0,843, OS P:
0,752 Ademas, las puntuaciones AVE estan por encima de 0,5 en todos los casos (AC P: 0,747, CCR_P: 0,790,
IC P: 0,641, OS_P: 0,602), lo que indica que los constructos representan mas de la mitad de la varianza en los
indicadores y demuestran validez. Este andlisis afirma la solidez y confiabilidad del marco previsto para futuros
esfuerzos de investigacion.
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Tabla 3. Constatacion de las hipotesis

Mge§tra Media de Ia Dgsviacién Estadisticos
original muestra (M) estandar (ST-| t (|O/ST- Valores p
(O) DEV) DEV))
AC P->IC P 0,394 0,394 0,087 4,523 0,000
CCR P->IC P| 0438 0,442 0,071 6,131 0,000
OS P->ICP 0,193 0,203 0,095 2,033 0,042

Fuente: Elaboracion propia
Este trabajo presenta las siguientes hipotesis principales.

Hipotesis 1: Existe una conexion notable entre las opiniones de los consumidores sobre un producto (AC P) y
su intencion de compra (IC_P).

Esta hipotesis parte del supuesto de que la credibilidad de la marca impacta considerablemente en la intencion de
compra de los consumidores.

La creencia sobre la calidad o naturaleza del servicio (percepcion servicio) tiene un efecto notable en la probabilidad
de que los clientes compren el producto o servicio (probabilidad compra).

Utilizando 5000 iteraciones de muestra con el software SmartPLS, se demostraron empiricamente las hipotesis,
La evidencia mostrada en la Tabla 6 confirma el apoyo a las tres hipotesis planteadas.

Los coeficientes de correlacion () calculados y los valores de significancia estadistica (p-valores) correspondientes
proporcionan evidencia de asociaciones significativas entre las variables en estudio.

Se evidencia un impacto notable de la percepcion del producto en la probabilidad de compra.

La Hipotesis 2 (IC_P -> CCR_P) muestra un peso 3 de 0.438, una puntuacion estadistica t de 6.131 y un valor p
de 0.000, apoyando la idea de que la credibilidad de la marca influye mas significativamente en las intenciones
de compra.

La Hipotesis IC P exhibe un coeficiente B de 0.193, con una estadistica t de 2.033 y un valor p de 0.042, lo que
afirma su significancia, aunque con menor prevalencia.

Estos resultados muestran que, a pesar de que cada variable influye en la decision de compra, la confianza en la
fiabilidad de la marca (CCR_P) tiene la mayor significancia en la intencion de compra, seguida de la aceptabilidad
del producto (AC _P), y posteriormente por la calidad percibida del servicio (OS_P). Este examen corrobora la
solidez del marco propuesto y aporta una justificacion empirica de las interacciones fundamentales implicadas en
el proceso de decision de compra.
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Tabla 4. Efecto del f*

ACP |[cCCRP[ICP |os P
AC_P 0,330

CCR P 0,410

IC_P

OS_P 0,092

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, los valores que comprueban el ajuste del modelo son: la prueba de Residuos Medios Estandarizados
RME (Standardized Root Mean Square Residual, SRMSR) que mide la diferencia entre la matriz de correlacion
observada y la matriz de correlaciones implicita del modelo, ya que un buen ajuste del modelo no debe exceder de
0.08, (en este caso el ajuste se produce con valores de 0.067). Otro valor medido es el Indice de Ajuste Normado
IAN (Normed Fit Index, NFI); en este caso el valor alcanzado es de 0.789 que es bajo, pero se advierte que esto
se genera cuando las muestras son pequefas (Ullman, 2006)

Tabla 1. Indices de ajuste del modelo

indices Modelo saturado | Modelo estimado
SRMR 0,115 0,115
Chi-cuadrado 201,149 201,149
NFI 0,435 0,435

Fuente: Elaboracion propia

CONCLUSIONES

El presente estudio ha revelado un panorama detallado de los factores que influyen en la decision de compra de
café en la ciudad de Sucre, Bolivia. Los resultados obtenidos coinciden con investigaciones previas que destacan
la importancia de factores psicoldgicos y sociales en el comportamiento del consumidor (Miniard, Blackwell,
& Engel, 1995). En linea con estos estudios, se ha evidenciado que las actitudes, las opiniones subjetivas y la
percepcion de marca desempefian un papel crucial en la eleccion de los consumidores sucrenses.

En particular, el estudio ha identificado que las mujeres muestran una mayor afinidad por el consumo de café
y una preferencia marcada por marcas reconocidas, lo que corrobora hallazgos previos sobre las diferencias de
género en el consumo de productos especificos (Solomon, 2014). Asimismo, la influencia de las redes sociales
y las recomendaciones de otros consumidores se ha revelado como un factor determinante, coincidiendo con las
investigaciones sobre el poder de los influencers digitales en la toma de decisiones de compra (Kapferer, 2016).

Los resultados de esta investigacion tienen importantes implicaciones para las empresas del sector cafetero en
Sucre. Al comprender los factores que motivan a los consumidores, las empresas pueden desarrollar estrategias de
marketing mas efectivas, como la segmentacion del mercado basada en género y preferencias, el fortalecimiento
de la imagen de marca y la creacion de experiencias de consumo personalizadas. Ademas, los hallazgos sugieren
la necesidad de invertir en comunicacion y publicidad que resalten los beneficios para la salud y el bienestar
asociados al consumo de café, tal como lo proponen estudios sobre el marketing de alimentos y bebidas saludables
(Bell, Emsley, & Foster, 2007).
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Si bien este estudio aporta valiosos insights sobre el comportamiento del consumidor de café en Sucre, es
importante reconocer sus limitaciones. El tamafio de la muestra y la metodologia empleada pueden influir en
la generalizacion de los resultados a toda la poblacion. Futuras investigaciones podrian ampliar la muestra,
incorporar variables adicionales como el nivel socioeconémico y el estilo de vida, y utilizar metodologias mixtas
que combinen enfoques cuantitativos y cualitativos para obtener una comprension mas profunda del fendémeno.

En conclusion, este estudio ha proporcionado una vision integral de los factores que influyen en la decision de
compra de café en Sucre. Los hallazgos obtenidos son relevantes para el desarrollo de estrategias de marketing
efectivas y contribuyen a la comprension del comportamiento del consumidor en el contexto boliviano. Sin
embargo, se requieren investigaciones adicionales para profundizar en el tema y explorar nuevas dimensiones del
consumo de café en esta region.
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RESUMEN

El presente articulo de revision, de tipo exploratorio-
descriptivo indaga el uso del Solver de Microsoft
Excel en la formacion de los estudiantes de ciencias
administrativas y comerciales, como herramienta
didactica en la ensefianza de modelos cuantitativos en
la toma de decisiones gerenciales.

Se emplea una metodologia de revision de literatura
mediante la busqueda de informacion en revistas
cientificas y bases de datos fiables. Los resultados
indican que el uso de herramientas tecnologicas en la
educacion empresarial no solo mejora el aprendizaje
conceptual, sino que también prepara a los estudiantes
para aplicaciones practicas en su futuro profesional. Una
de las herramientas de facil uso y acceso es el Solver
de Microsoft Excel, el cual permite a los estudiantes
enfrentar problemas de optimizacidén en escenarios
empresariales reales, siendo una herramienta invaluable
para la ensefianza de conceptos complejos y mejora la
preparacion practica de los estudiantes para desafios
empresariales y la toma de decisiones basada en datos.

Palabras clave: Solver de Microsoft Excel, modelos
cuantitativos, programacion lineal, toma de decisiones,
herramientas didacticas tecnologicas.
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Septiembre 21, 2024

ABSTRACT

This review article, of an exploratory-descriptive type,
investigates the use of the Microsoft Excel Solver in the
training of students of administrative and commercial
sciences, as a didactic tool in teaching quantitative
models in managerial decision making.

Aliterature review methodology is used by searching for
information in scientific journals and reliable databases.
The results indicate that the use of technological tools
in business education not only improves conceptual
learning, but also prepares students for practical
applications in their professional future. One of the
easy-to-use and accessible tools is the Microsoft Excel
Solver, it allows students to face optimization problems
in real business scenarios, it is an invaluable tool for
teaching complex concepts and improves students’
practical preparation for challenges. business and data-
driven decision making.

Keywords: Microsoft Excel
models, linear programming,
technological teaching tools.

Solver, quantitative
decision making,
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INTRODUCCION

En un entorno empresarial cada vez mas complejo y competitivo, la toma de decisiones informadas y eficientes es
crucial para el éxito de cualquier organizacion. La Investigacion de Operaciones (IO) o Ciencia de la Administracion
(CA) tiene el proposito de visualizar analiticamente una decision antes de su adopcion, esta relacionada con la
gestion de procesos y recursos que presentan desafios que requieren soluciones rapidas y efectivas (Amaya,
2013), la CA aborda métodos cuantitativos y se constituye en una piedra angular en la administracion empresarial,
ya que implica la toma de decisiones que afectan directamente la eficiencia y efectividad de los procesos internos
(Dominguez, 2020).

Este panorama marcado por una transformacion digital significativa obliga a incorporar tecnologias didacticas
que redefinan las metodologias de ensehanza y aprendizaje en la educacion superior, sobre todo en el &mbito
empresarial. De acuerdo con Vercellis (2009), citado por Hilbck (2022), las metodologias en inteligencia de negocios
y ciencias empresariales son amplias e interdisciplinarias, integran dreas como tecnologias de almacenamiento de
datos y modelos matematicos para la optimizacion y mineria de datos. Estas metodologias destacan la relevancia
de la investigacion de operaciones y de la estadistica que tienen aplicaciones variadas en campos como marketing,
logistica, contabilidad, finanzas, servicios y administracion publica para resolver una gran variedad de problemas
aplicados en distintas areas: fabricacion, transporte, cadena de suministro, finanzas, recursos humanos, etc.

Este escenario fundamenta la creciente necesidad de preparar a los estudiantes de las ciencias econdmicas y
empresariales con habilidades précticas y analiticas que son esenciales en el entorno empresarial moderno. Una
de las capacidades demandadas por el mercado es el manejo de herramientas informaticas y softwares apropiados
para el seguimiento de procesos, modelado y optimizacion (Alasino, Estela, & Gafian, 2019).

Eluso de herramientas tecnoldgicas en la educacion empresarial no solo mejora el aprendizaje conceptual, sino que
también prepara a los estudiantes para aplicaciones practicas en su futuro profesional. Una de las herramientas de
facil uso y acceso en el area de la Ciencia de la Administracion es el Solver de Excel, que permite a los estudiantes
del area econdmica y empresarial enfrentar problemas de optimizacion en escenarios empresariales reales. La
optimizacién de la asignacion de recursos, la planificacion de la produccion y la gestion de inventarios son solo
algunos ejemplos de areas en las que Solver puede marcar una diferencia significativa. (Iniciativas Empresariales,
2021).

[...] formar profesionales, que cuenten con el suficiente cimulo de competencias en las areas econdmica, de gestion empresarial
y de administracion publica, que les permitan tomar decisiones orientadas a la consolidacion de las organizaciones, haciendo
un uso eficiente de los recursos econdmicos; aplicando valores como honestidad y trabajo en equipo, con responsabilidad
social [...] (FCEE, 2023)

Contribuir a formar profesionales capaces de tomar decisiones en el marco de los intereses organizacionales, adoptando
criterio de uso racional de recursos y capaces de trabajar en equipo y conscientes del contenido estético de su profesion y con

habitos de orden y ética en la toma de decisiones (Plan de Asignatura de gerencia operativa, 2023, pag. 1)

Ambos propositos académicos consignados en la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la
Universidad Mayor, Real Y Pontificia de San Francisco Xavier de Chuquisaca abarcan la importancia del proceso
de toma de decisiones que conlleva a la adopcidn de capacidades analiticas de los estudiantes y a optimizar el uso
y la asignacion de los recursos en las organizaciones. Estas capacidades analiticas deben ser coherentes con los
avances tecnoldgicos que han determinado el desarrollo de modelos matematicos que se aplican a la solucion de
problemas en la empresa, la programacion lineal, los modelos de inventarios, métodos estadisticos, son algunos
de estos modelos.
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Un elemento importante que la Ciencia de la Administracion impulsa es que los estudiantes tengan una
comprension basica de la estadistica matematica, programacion lineal y analisis de la regresion lineal para ser
utilizado en contextos estadisticos y abordar problemas de optimizacidon que involucran variables y restricciones
(Cifuentes., 2021), pero su proceso de ensefianza y aprendizaje sigue la ruta de la pedagogia tradicional, que se
basa principalmente en clases tedricas apoyadas por la pizarra y la resolucion manual de casos practicos. Esto,
de alguna manera, limita la expansion de habilidades practicas y tecnologicas relevantes en los estudiantes para
enfrentar desafios empresariales del mundo real.

La educacion debe evolucionar para reflejar la dindmica y complejidad del mundo actual. La inclusion de
tecnologia en el proceso educativo no solo proporciona un enfoque mas interactivo y participativo, sino que
también prepara a los estudiantes para enfrentar los desafios del mercado laboral y para ser mas adaptables a las
innovaciones en sus respectivas disciplinas.

METODOLOGIA

La investigacién de tipo exploratorio-descriptivo se concentra en la revision bibliografica bajo criterios de
inclusion de la importancia del uso del software Solver en la educacion empresarial.

Se realizaron busquedas en revistas cientificas como Scielo, Redalyc, Dialnet y bases de datos fiables para
identificar articulos, informes y publicaciones relevantes, asi como libros con contenido de investigaciones de
operaciones.

La informacion recopilada se organizé tematicamente, centrandose en aspectos como la eficacia del Solver en la
ensefanza, su impacto en el aprendizaje y los desafios de implementacion.

RESULTADOS Y DISCUSION

Las empresas y organizaciones en general enfrentan de manera creciente nuevos desafios para mantener su
competitividad en el mercado. Los consumidores y compradores estan mas informados que nunca debido al facil
acceso a informacion. En consecuencia, las compaiiias deben estar listas para tomar decisiones efectivas basadas
en investigaciones de mercado solidamente estructuradas y analizadas. La aplicacion de estadisticas juega un
papel esencial en el repertorio de herramientas de los lideres empresariales, ya que les brinda una herramienta
valiosa para la toma de decisiones estratégicas en el &mbito del marketing (Rubio, 2020). En este sentido, es
relevante fomentar una cultura estadistica dentro de las organizaciones (Villegas, 2019)

En los tltimos afios, la educacion en estadistica ha ganado una significativa importancia debido a su relevancia en
la educacion integral de los individuos. La estadistica abarca aspectos presentes en la vida de todas las personas,
desde encuestas de opinion hasta ensayos clinicos. La sociedad contemporanea ha dado origen a nuevas areas donde
la metodologia estadistica desempefia un papel central. Por lo tanto, la comprensioén de conceptos fundamentales
en estadistica se vuelve esencial para interpretar de manera efectiva el entorno que nos rodea (Villegas, 2019)

En este sentido, para Yepes (2019), la importancia de la estadistica para la gerencia operativa conocida como
investigacion operativa o ciencia administrativa, constituye una disciplina matematica que involucra la aplicacién
de modelos matematicos, técnicas estadisticas y algoritmos para abordar desafiantes problemas, con el propdsito
de encontrar soluciones Optimas que fundamenten la toma de decisiones. Con frecuencia, esta disciplina se
enfoca en analizar sistemas complejos del mundo real, con el objetivo de mejorar u optimizar su rendimiento.
La investigacion de operaciones desempenia un papel clave al permitir el andlisis de elecciones estratégicas,
considerando las limitaciones inherentes de recursos, para determinar como se puede alcanzar una optimizacioén



Revista Cientifica

BUsSiness INSigNts «asssssss sttt sttt it NN

de un objetivo predeterminado, ya sea la maximizacion de ganancias o la minimizacion de costos.

El analisis de Leyva ef al., sostienen que el profesional que dirige una empresa debe entender que, para lograr la
planificacidn estratégica, es esencial instaurar la practica de generar, analizar y utilizar regularmente la informacion
crucial para la toma de decisiones, apoyado de instrumentos de soporte tecnoldgico que le permitan reducir los
riesgos asociados a las decisiones. Esto implica cultivar una mentalidad estratégica en el equipo encargado de
tomar decisiones y, mas importante aun, fomentar y estimular un entorno en el cual la diversidad de pensamiento
se convierta en un medio que amplifica la creatividad, la innovacion y el desarrollo sostenible. (2020)

Garcia y Trejo (2021) argumentan que la implementacion del Solver de Microsoft Excel en la toma de decisiones
dentro de las ciencias administrativas es clave para lograr eficiencia. La Investigacion de Operaciones proporciona
las herramientas analiticas necesarias para identificar la cantidad ideal de produccion y venta, con el objetivo de
maximizar los ingresos. Este aumento de ingresos favorece la reinversion, la creacion de empleo, el aporte fiscal
y el bienestar general, Lodofio y Boada (2019), proponen el uso del Solver de Microsoft Excel, una herramienta
integrada en Microsoft Office, como una opcion efectiva y de facil acceso para los usuarios, esta herramienta
es especialmente util para resolver problemas de programacion lineal y ecuaciones no lineales en el contexto
administrativo. Su aplicacion permite abordar una variedad de escenarios financieros, incluyendo aquellos
relacionados con inversiones y problemas no lineales.

IMPORTANCIA DE LA ESTADISTICA EN LA FORMACION PROFESIONAL

La estadistica desempefia un papel fundamental en la formacion del profesional de las areas econdmicas y
empresariales, ya que le proporciona las herramientas necesarias para tomar decisiones informadas y basadas en
datos en un entorno empresarial cada vez mas complejo y competitivo. La sustentacion tedrica se expone desde
la posicion de los principales autores en la teméatica que se expone.

e Toma de decisiones fundamentada: La estadistica ofrece métodos para recopilar, analizar y presentar
datos de manera efectiva. Esto permite a los administradores evaluar situaciones, identificar patrones y
tendencias, y tomar decisiones basadas en informacion s6lida. Segun (Render & Hanna, 2012), la estadistica
proporciona herramientas para la toma de decisiones eficaces y precisas en el entorno empresarial.

e Planificacion y estrategia: La estadistica es esencial para la planificacion estratégica. Ayuda a los
administradores a identificar oportunidades y desafios, evaluar la viabilidad de proyectos y establecer
metas realistas. “la estadistica aplicada constituye una herramienta de gran valor para los principales
ejecutivos de una empresa, pues pueden utilizarla como un recurso para la toma de decisiones [...]”
(Villegas, 2019)

e Control de calidad y mejora continua: La estadistica desempena un papel clave en el control de calidad
y la mejora continua de los procesos. Los administradores pueden utilizar herramientas estadisticas para
identificar problemas, evaluar la eficiencia de los procesos y tomar medidas correctivas. (Salina, 1993), se
destaca la importancia de la estadistica en la mejora de la calidad en las organizaciones.

e Andlisis de mercado: Los administradores deben comprender las preferencias y comportamientos de
los consumidores para tomar decisiones de marketing efectivas. La estadistica permite analizar datos
de mercado, realizar segmentacion de clientes y evaluar la efectividad de estrategias de marketing. La
estadistica es esencial en la comprension del comportamiento del consumidor y la toma de decisiones de
marketing (Salina, 1993)
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e Prediccién y modelizacion: La estadistica permite a los administradores predecir tendencias futuras y
modelar escenarios hipotéticos. Esto es crucial para la planificacion financiera, la gestion de inventarios y
la asignacion de recursos. De acuerdo (Gallager & Hugh, 1985), la estadistica es esencial para la prediccion
y modelizacion en la gestion empresarial.

Es evidente que la estadistica desempefia un papel esencial en la formacion del administrador de empresas al
proporcionar las herramientas necesarias para tomar decisiones informadas, planificar estrategias efectivas,
mejorar la calidad de los procesos y comprender el mercado.

LA CIENCIA ADMINISTRATIVA O INVESTIGACION DE OPERACIONES Y SU RELACION CON
LA ESTADISTICA

La Ciencia Administrativa o Investigacion de Operaciones es una disciplina que se enfoca en la aplicacion de
técnicas matematicas, estadisticas y de modelizacion para resolver problemas complejos relacionados con la toma
de decisiones en organizaciones y empresas. Su objetivo principal es encontrar soluciones dptimas o cercanas a
la 6ptima en situaciones donde hay multiples alternativas y restricciones. La relacion entre la Investigacion de
Operacionesy la Estadistica es estrecha y significativa, ya que ambas disciplinas comparten métodos y herramientas
que se utilizan para abordar problemas del mundo real de manera analitica y cuantitativa. (Cifuentes, 2021)

En la Investigacion de Operaciones, la estadistica se utiliza para recopilar, analizar e interpretar datos relevantes
para la toma de decisiones. Por ejemplo, en la fase de modelizacion de un problema, la estadistica es esencial para
obtener datos confiables y representativos que se utilizardn en la construccion de modelos matematicos. Ademas,
la estadistica se utiliza para medir la incertidumbre y variabilidad en los datos y los resultados, lo que permite a
los analistas de operaciones tomar decisiones informadas (Ceslam, 2020).

En cuanto a la optimizacion, que es un componente clave para la ciencia administrativa o investigacion de
operaciones, la estadistica se emplea en el analisis de sensibilidad y en la evaluacion de riesgos. Los analistas de
operaciones pueden utilizar técnicas estadisticas para evaluar como cambios en los datos de entrada afectan las
soluciones Optimas y para identificar posibles escenarios de riesgo (Gallager & Hugh, 1985).

En referencia a la relacion entre estas disciplinas:

e Investigacion de Operaciones y Estadistica: la Investigacion de Operaciones utiliza métodos estadisticos
para la recoleccion y analisis de datos en la toma de decisiones, especialmente en situaciones de
incertidumbre. Ademads, las técnicas de optimizacién de la Investigacion de Operaciones también se
aplican en la Estadistica, por ejemplo, en la estimacion de pardmetros en modelos estadisticos.

e Investigacion de Operaciones y Estadistica en la Toma de Decisiones: la Investigacion de Operaciones y la
Estadistica trabajan juntas para proporcionar un marco solido para la toma de decisiones basada en datos
y andlisis cuantitativo. Las técnicas de optimizacion de la Investigacion de Operaciones permiten tomar
decisiones efectivas en escenarios complejos, mientras que la Estadistica aporta rigor en la recopilacion y
analisis de datos. (Carro, 2009)

La Investigacion de Operaciones y la Estadistica estan interrelacionadas en la resolucion de problemas complejos
y la toma de decisiones en organizaciones. La Estadistica proporciona datos precisos y analisis de incertidumbre,
mientras que la Investigacion de Operaciones utiliza técnicas matematicas y de optimizacidon para encontrar
soluciones efectivas y eficientes. Ambas disciplinas se complementan y se benefician mutuamente para abordar
desafios empresariales y operativos.
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DESCRIPCION DEL SOLVER DE MICROSOFT EXCEL PARA LA CIENCIA ADMINSITRATIVA

En la actualidad existe un gran interés por parte de gerentes, consultores y especialistas, tanto del sector publico
como del sector privado, por utilizar modelos de decisiones que ayuden a solucionar problemas de diversa indole
dentro de la empresa. Este tipo de modelos ayudan a obtener aquella alternativa que genere un mayor beneficio,
de este modo, todas las decisiones empresariales que se tomen seran respaldadas por un instrumento matematico
seguro y de confianza. De las muchas herramientas informaticas que hay en el mercado y que pueden ayudar a
formular este tipo de modelos, el complemento Solver es el méas utilizados debido tanto a su facilidad de uso como
a que pueden utilizarse directamente desde el Microsoft Excel. (Iniciativas Empresariales, 2023)

El software Solver de Microsoft es una herramienta poderosa que ofrece a los estudiantes de administracion de
empresas la capacidad de abordar y resolver problemas complejos de toma de decisiones y optimizacion. Disefiado
como un complemento para Microsoft Excel, Solver al alcance de cualquier usuario de Microsoft Office, permite
a los estudiantes aplicar conceptos de investigacion de operaciones y analisis cuantitativo en una interfaz intuitiva
y accesible. Esta especialmente orientado a ayudar a los estudiantes para resolver problemas especificos de las
ciencias administrativas, y se aplica la programacion lineal a una empresa real. (Garcia & Trejo, 2008)

El Solver de Microsoft como tecnologia didactica en la educacion de ciencias administrativas se destaca por los
siguientes beneficios (Brenes, 2020):

e Interfaz intuitiva y familiar: Solver estd integrado en Microsoft Excel, lo que hace que la interfaz sea
familiar para los estudiantes que ya estan acostumbrados a trabajar con hojas de calculo. Esto facilita
su aprendizaje y uso, permitiendo a los estudiantes centrarse en la resolucion de problemas en lugar de
aprender una nueva plataforma.

e Resolucion de problemas de optimizacion: Solver se destaca por su capacidad para resolver problemas
de optimizacion, donde el objetivo es maximizar o minimizar una funcién objetivo sujeta a ciertas
restricciones. Esto es especialmente relevante para los estudiantes de administracion de empresas, ya que
muchas decisiones empresariales implican la optimizacioén de recursos limitados para lograr los mejores
resultados.

e Aplicacion en escenarios empresariales: Los estudiantes pueden aplicar Solver a una amplia gama de
escenarios empresariales, como la planificacion de produccion, la asignacion de recursos, la gestion de
inventarios y la optimizacion de rutas de distribucion. Esto les permite comprender como la optimizacion
puede influir en las operaciones y en la toma de decisiones en una variedad de contextos empresariales.

e Andlisis de sensibilidad y escenarios alternativos: Solver no solo proporciona soluciones 6ptimas, sino
que también permite a los estudiantes explorar diferentes escenarios y analizar cémo los cambios en los
parametros afectan los resultados. Esto se alinea con el andlisis de sensibilidad en administracion, lo que
les permite considerar la incertidumbre y evaluar opciones estratégicas bajo diversas circunstancias.

e Desarrollo de habilidades analiticas: El uso de Solver fomenta el desarrollo de habilidades analiticas en
los estudiantes. Les ayuda a pensar de manera cuantitativa y logica al enfrentar problemas empresariales
complejos. Ademas, fortalece su capacidad para traducir problemas del mundo real en modelos matematicos
y analizar los resultados.

e Integracion con la ensefianza: Las instituciones educativas pueden incorporar Solver en sus programas de
estudio como una herramienta para aplicar conceptos tedricos en situaciones reales. Los profesores pueden
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plantear ejercicios y casos de estudio que requieran el uso de Solver, lo que enriquece la experiencia de
aprendizaje y brinda a los estudiantes una vision practica de la toma de decisiones en la administracion de
empresas.

Por lo expuesto, el software Solver de Microsoft ofrece a los estudiantes de las carreras empresariales y comerciales
una plataforma efectiva y accesible para aplicar conceptos de investigacion de operaciones y analisis cuantitativo
en situaciones empresariales. Permite la resolucion de problemas de optimizacion, el analisis de sensibilidad y el
desarrollo de habilidades analiticas esenciales para la toma de decisiones estratégicas en el mundo empresarial.

CONCLUSIONES

Este analisis ha demostrado la importancia critica de la estadistica y la investigacion de operaciones en el &mbito
empresarial y administrativo. Las empresas enfrentan desafios crecientes en un mercado competitivo, donde
la toma de decisiones basada en datos se ha vuelto esencial. La educacion en estadistica ha ganado relevancia,
destacando su papel en la comprension efectiva del entorno y en la formacion profesional en 4reas econdmicas y
empresariales.

Ademas, se reconoce el notable avance de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) en el
siglo XXI, lo cual ha mejorado significativamente la ensefianza de conceptos matematicos complejos, como la
estadistica y la investigacion de operaciones, mediante herramientas educativas accesibles. Entre ellas, Solver de
Microsoft Excel se destaca por su capacidad para simular escenarios de optimizacion, manejando la maximizacion
y minimizacién para la toma de decisiones estratégicas, la optimizacion de recursos y la resolucion de problemas
complejos que anteriormente requerian métodos mas complejos.

Esta herramienta no solo facilita procesos como la maximizacion de ingresos y minimizacion de costos, sino que
también fomentan un entorno de diversidad de pensamiento, creatividad e innovacion.

Sin embargo, es crucial reconocer sus limitaciones, como mostrar solo una soluciéon 6ptima en problemas con
multiples soluciones y la necesidad de que el usuario especifique si el modelo es lineal

Y, por otro lado, es necesario considerar el desafio de mejorar la infraestructura tecnologica y la capacitacion
docente en herramientas digitales como el Solver, aunque no es perfecto, es invaluable para ensefiar modelos
cuantitativos para la toma de decisiones, especialmente en programacion lineal. La formacion de habilidades
analiticas y la aplicacion practica en escenarios empresariales es indiscutible, lo que subraya su relevancia en la
educacion administrativa, empresarial y comercial.
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RESUMEN

El impacto del uso de pagos por codigos QR en la
experiencia de compra a comerciantes vivanderos de
Sucre, analiza en primer lugar los desafios que enfrentan
estos pequefios comerciantes en la adopcion de nuevas
tecnologias,como laescasa familiaridad con los sistemas
digitales, lo que motiva la necesidad de investigar como
el uso de estos pagos puede influir en su sostenibilidad.
Apoyado en el Modelo de Aceptacion de Tecnologia
(TAM), el cual permite entender los factores que
influyen en la adopcion de tecnologias, se considera la
facilidad de uso y la utilidad percibida como variables
clave en la actitud hacia el uso de pagos por QR. La
investigacion emplea una metodologia cuantitativa,
mediante encuestas aplicadas a 382 personas de
entre 18 y 50 afios, cuyos resultados muestran que la
facilidad de uso de cddigos QR para la realizacion de
pagos influye significativamente en la adopcion de esta
tecnologia, mientras que la utilidad percibida no tiene
un efecto relevante.

Palabra clave: Pagos por QR, experiencia de compra,
comerciantes vivanderos, utilidad percibida, adopcion
tecnologica.

Julio 19, 2024
Septiembre 23, 2024

ABSTRACT

The impact of the use of payments by QR codes on the
purchasing experience of street merchants in Sucre, first
analyzes the challenges that these small merchants face
in the adoption of new technologies, such as the lack
of familiarity with digital systems, which motivates
the need to investigate how the use of these payments
can influence their sustainability. Supported by the
Technology Acceptance Model (TAM), which allows
us to understand the factors that influence the adoption
of technologies, ease of use and perceived usefulness
are considered key variables in the attitude towards the
use of QR payments. The research uses a quantitative
methodology, through surveys applied to 382 people
between 18 and 50 years old, the results of which show
that ease of use significantly influences the adoption of
technology, while perceived usefulness does not have a
relevant effect.

Keyword: QR payments, shopping experience,
lively merchants, perceived usefulness, technological
adoption.
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INTRODUCCION

El codigo QR fue creado en 1994 por Denso Wave para mejorar la gestion de inventarios mediante una rapida
lectura de informacion. Este sistema se ha desarrollado inicialmente para optimizar la logistica y la gestion de
inventarios, evolucionando para convertirse en una herramienta utilizada en el comercio digital por su capacidad
de facilitar transacciones rapidas y seguras (Segura, 2020). En Bolivia, los pagos por QR han ganado popularidad,
especialmente impulsados por la pandemia de COVID-19, que aceler6 la necesidad de métodos de pago seguros,
que no implicasen contacto fisico. (Valverde, 2021). Su capacidad de integracién con dispositivos moviles ha
impulsado su uso en los pagos electronicos siendo una herramienta clave en las transacciones comerciales.

El auge de la digitalizacion ha transformado la manera en que los consumidores interactuan con los comerciantes,
adaptandose al uso de tecnologias que facilitan las transacciones electronicas. Una de estas innovaciones es el
sistema de pago mediante codigos Quick Response (QR), que permite realizar pagos de manera rapida y segura
con un simple escaneo desde un dispositivo mévil (Segura, 2020). Este método de pago ha ganado popularidad en
diversas partes del mundo incluyendo Bolivia, donde su adopcion ha sido acelerada por la necesidad de reducir el
uso de efectivo y minimizar el contacto fisico, especialmente durante la pandemia de COVID-19.

A diferencia del codigo de barras tradicional que almacena datos en una sola dimension, el cddigo QR aprovechala
capacidad de presentar informacion tanto en papel como en pantallas digitales, transformandose en una herramienta
de pago facil de utilizar.

En este contexto, la implementacion del pago por QR enfrenta ciertos desafios en sectores como el de los
comerciantes vivanderos de Sucre, quienes son pequeios vendedores que operan en kioscos, pequefios locales de
comida o personas que venden comida en via publica (Regimen tributario simplificado, 1997).

Por lo tanto, los comerciantes vivanderos de Sucre desempefian un rol fundamental en la economia local, mas se
han visto desactualizados en la adopcion de nuevas tecnologias ademas de presentar una falta de familiaridad con
los sistemas digitales.

Apartir de todo esto, surge lanecesidad de investigar como el uso de los pagos por QR puede influir en la experiencia
de compra a comerciantes vivanderos en Sucre. Si bien los pagos por QR ofrecen mayor rapidez, comodidad y
seguridad en las transacciones, es fundamental comprender las percepciones de los consumidores respecto a este
método de pago. Por tanto, es importante realizar una investigacion que explore como la adopcion de los pagos
electronicos puede mejorar la experiencia de compra y la sostenibilidad de los comerciantes vivanderos en un
entorno cada vez mas digitalizado.

Para este estudio, se utiliza el Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM), propuesto por Davis (1989), el cual
permite entender los factores que influyen en la adopcion de una nueva tecnologia. Segiin el TAM, dos variables
clave influyen en la intencioén de uso de una tecnologia: la percepcion de la utilidad, es decir, el grado en que una
persona cree que el uso de la tecnologia mejorara su desempetio y la percepcion de la facilidad de uso, que se refiere
a la creencia de que la tecnologia serd facil de aprender y utilizar. Este modelo ha sido aplicado extensamente
para predecir el comportamiento de los usuarios ante la implementacion de nuevas tecnologias, y en este estudio,
es empleado para evaluar como estos factores influyen en la adopcion de pagos por QR entre los comerciantes
vivanderos de Sucre.
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METODOLOGIA

El presente estudio tiene como objetivo analizar el impacto del uso de pagos por QR en la experiencia de compra
a comerciantes vivanderos de la ciudad de Sucre, utilizando una metodologia cuantitativa con un enfoque
descriptivo-correlacional. Este enfoque metodologico permitio no solo describir las caracteristicas y percepciones
de los consumidores respecto al uso de pagos por QR, sino también identificar la relacion entre variables clave
como la facilidad de uso, la percepcion de seguridad, y la satisfaccion con la experiencia de compra.

Para recolectar los datos, se realiz6 una encuesta estructurada que se aplico a una muestra probabilistica aleatoria
simple de 382 personas, compuesta por consumidores de ambos sexos, con edades comprendidas entre los 18 y
60 anos.

La encuesta incluy6 preguntas sobre la frecuencia de uso de pagos por QR, la percepcion de facilidad y seguridad
hacia el mismo, asi como la satisfaccion general con la experiencia de compra al utilizar este método de pago. Los
datos fueron recolectados y posteriormente analizados utilizando el software SmartPLS.

La metodologia empleada del método bibliografico permitié contextualizar la investigacion, comprender la
adopcion de nuevas tecnologias y comparar los resultados obtenidos con conocimientos existentes en métodos de
pagos digitales.

RESULTADOS

En esta seccion, se presentan los resultados de la investigacion, los cuales permiten conocer el impacto del uso del
pago por Quick Response (QR) en la experiencia de compra de los comerciantes vivanderos de la ciudad de Sucre.
En este sentido, se recopild informacion de los consumidores a través de una encuesta estructurada. A partir de los
datos obtenidos, se podra analizar tanto la percepcion sobre la facilidad y utilidad de esta tecnologia, como los
principales retos y beneficios asociados a su implementacion de los comerciantes vivanderos de Sucre.

Método de pago preferido

Figura 1 Formas de pago elegida con mayor frecuencia.

47%
43%
= Cuenta de Tarjeta de débito
o crédito
Cuenta de Efectivo
m Cuenta de Pagos porQR
9%
Total

Nota. La figura muestra la preferencia de métodos de pagos en la ciudad de Sucre. Fuente: Elaboracion propia

(2024).
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Se puede observar que la grafica muestra una creciente adopcion de pagos por QR, superando ligeramente al
efectivo, lo que indica una mayor digitalizacion en las transacciones de los comerciantes vivanderos. Aunque el
efectivo sigue siendo relevante, los pagos por QR ganan aceptacion, mientras que el uso de tarjetas de débito o

crédito es menor, posiblemente debido a barreras tecnologicas o costos adicionales.

Analisis multivariado

El andlisis multivariado se llevo a cabo utilizando el software SMART PLS para examinar el impacto de los pagos
por QR en la experiencia de compra a comerciantes vivanderos de Sucre. A través de este analisis, se evalud el
comportamiento de variables clave como la percepcion de utilidad, la facilidad de uso y la experiencia de compra,
permitiendo identificar las relaciones entre ellas.

Tabla 1 Contenido de la boleta de encuesta

Constructo Indicador ftem

(Considera que el uso de pagos por QR a comerciantes
vivanderos le ahorra el tiempo en comparacion con

. PU1 otros métodos de pago?
Utilidad u — .
o (Cree que los pagos por QR facilitan sus transacciones
percibida diarias al momento de cancelar a comerciantes

PU2 vivanderos?

PU3 (Piensa que el uso de pagos por QR mejora su
experiencia de compra con los comerciantes
vivanderos?

PEOU1 (Encuentra F4cil realizar pagos por QR a
Facilidad d comerciantes vivanderos?
act érsibi (f:auso PEOU2 (Considera que la interfaz de las aplicaciones de
p pagos por QR es facil de entender?
PEOU3 (Piensa que es facil encontrar comerciantes
vivanderos que acepten pagos por QR?
ATUI1 (Esta satisfecho con el uso de pagos por QR en sus
compras a comerciantes vivanderos?
Actitud hacia ATU2 (Se siente comoda utilizando pagos por QR a

comerciantes vivanderos?
el uso del pago

por QR Lrecomignda el uso de pagos por QR a otros
consumidores que compran a comerciantes
ATU3 vivanderos?
ATU4 (Encuentro que mi interaccion con los pagos por QR

a comerciantes vivanderos es clara y facil de
entender?

Fuente: Elaboracién propia.
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En la Tabla 1 se observa el contenido de la boleta por constructo e items, que son preguntas cerradas para conocer
informacion especifica. El modelo utilizado (TAM) clasifica preguntas segin los constructos planteados, por lo
tanto, se baso en la boleta original del modelo.

Figura 2 Modelo Inicial
PU2
PU3
PU1
0.161 ATU1
PERC|BIDA ¥
0.891
0901—¥ ATV
—0.564
0857 o ATU3
)
ACTITUD ATU4
0.723 HACIA EL USO
DEL PAGO POR
PEOU1 QR
*~0.861
PEOU2  4-0855
0646
PEOU3
FACILIDAD DE
Uso
PERCIBIDA

Fuente: Smart PLS.

Se puede observar en el grafico N° 2 que muestra las relaciones entre las variables clave del estudio, mostrando
coémo la facilidad de uso percibida, la utilidad percibida y la actitud hacia el uso de pagos por QR interactian entre
si. Identifica los efectos directos entre estas variables, ayudando a comprender los factores que influyencia en la

adopcion de los pagos por QR por parte de los comerciantes vivanderos.

Tabla 2 Fiabilidad y validez de constructo

Alfa de rho Fiabilidad Varianza extraida
Cronbach compuesta .
media
A
(AVE)
Actitud hacia el uso 0,906 0,9 0,934 0,781
del pago por QR 09
Facilidad de uso 0,704 0,7 0,834 0,630
percibida
47
Utilidad percibida 0,898 0,8 0,937 0,831
99

Fuente: Elaboracién propia en base a Smart PLS.
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Seglin la tabla N°1, se observa que los constructos del estudio son fiables y validos superando el umbral minimo de
0.7. Los altos valores de Alfa de Cronbach y fiabilidad compuesta aseguran una consistencia interna, mientras que
la varianza extraida media (AVE) es superior a 0.5, confirmando la 6ptima fiabilidad y validez entre los constructos

utilizados.
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Tabla 3 Criterio de Fornell — Larcker

ACTITUD HACIAEL FACILIDAD DE UTILIDAD
USO DEL PAGO POR USO PERCIBIDA PERCIBID
QR A

Actitud hacia el uso 0,884

del pago por QR

Facilidad de uso 0,861 0,794

percibida

Utilidad percibida 0,781 0,857 0,912

Fuente: Elaboracion propia en base a Smart PLS.

Se puede observar en la tabla N°2 que cada constructo es Unico y distinto de los demas, cumpliendo con el criterio
de Fornell-Larcker. Por lo tanto, se puede concluir que existe validez discriminante entre los constructos de

actitud hacia el uso, facilidad de uso percibida y utilidad percibida del pago por QR.

Tabla 4 Tablas cruzadas
ACTITUD HACIAEL USO DEL PAGO | FACILIDAD DE USO UTILIDAD
POR QR PERCIBIDA PERCIBIDA
ATU1 0,891 0,790 0,720
ATU2 0,901 0,791 0,701
ATU3 0,864 0,689 0,641
ATU4 0,877 0,766 0,692
PEO U1 0,726 0,861 0,800
PEO U2 0,784 0,855 0,724
PEO U3 0,506 0,646 0,472
PU2 0,711 0,768 0,902
PU3 0,739 0,816 0,910
PU1 0,683 0,758 0,923

Fuente: Elaboracion propia en base a Smart PLS

La tabla N°3 demuestra una buena validez discriminante, ya que las cargas de los indicadores son mas altas
para los constructos a los que pertenecen y mas bajas en los constructos restantes. Esto sugiere que los items
(indicadores) estan midiendo adecuadamente los constructos para los cuales fueron disefiados y no estdn midiendo

otros constructos de manera significativa.
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Tabla 5 Colinealidad de indicadores VIF

Indicadores VIF
ATU1 3,089
ATU2 3,322
ATU3 2,699
ATU4 2,866

PEOU1 1,618
PEOU2 1,602
PEOU3 1,203
PU2 2,622
PU3 2,677
PU1 3,205

Fuente: Elaboracion propia en base a Smart PLS

Los valores de VIF en la tabla N°4 estan dentro de rangos aceptables, indicando que no hay problemas graves
de colinealidad entre los indicadores del modelo. Aunque algunos valores como los de ATU1, ATU2, y PUI son
superiores a 3, siguen siendo aceptables, lo que sugiere que la colinealidad entre estos indicadores es moderada,
pero no perjudicial para el analisis.

Tabla 6 Resultado del modelo estructural

Muestra Media de la Desviacion Estadisticos t P
original (O) muestra estandar (| O/STDEV|) Valores
(M) (STDEV)
Facilidad de uso 0,723 0,711 0,143 5,047 0,000
percibida -> actitud
hacia el uso del pago
por QR
Facilidad de uso 0,857 0,852 0,037 23,285 0,000
percibida -> utilidad
percibida
Utilidad percibida -> 0,161 0,170 0,165 0,974 0,331
actitud hacia el uso
del pago por QR

Fuente: Elaboracion propia en base a Smart PLS

Finalmente, la Tabla N°5 muestra que la facilidad de uso percibida tiene un impacto significativo sobre la actitud
hacia el uso de pagos por QR, mientras que la utilidad percibida no tiene un efecto relevante en este contexto, lo
que sugiere que la simplicidad del sistema es mas influyente al momento de su adopcion.
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H1: La facilidad de uso percibida tiene un impacto positivo sobre la actitud hacia el uso del pago por QR.

e (Considerando los resultados obtenidos, esta hipotesis es aceptada, ya que el valor de p es 0.000 (menor
que 0.05) y el estadistico t es 5.047 (mayor a 1.96). Esto indica que la facilidad de uso percibida tiene
un impacto positivo y significativo sobre la actitud hacia el uso del pago por QR entre los comerciantes
vivanderos de Sucre.

H2: La facilidad de uso percibida tiene un impacto positivo sobre la utilidad percibida.

e Considerando los resultados obtenidos, esta hipdtesis es aceptada, ya que el valor de p es 0.000 (menor
que 0.05) y el estadistico t es 23.285 (mucho mayor a 1.96). Esto confirma que la facilidad de uso percibida
tiene un impacto positivo y significativo sobre la utilidad percibida del sistema de pago por QR. Esto
demuestra que los comerciantes consideran esta tecnologia mas util cuando perciben que su uso es sencillo.

H3: La utilidad percibida tiene un impacto positivo sobre la actitud hacia el uso del pago por QR.

e Considerando los resultados obtenidos, esta hipotesis es rechazada, ya que el valor de p es 0.331 (mayor
que 0.05) y el estadistico t es 0.974 (menor a 1.96). Esto indica que la utilidad percibida no tiene un impacto
significativo sobre la actitud hacia el uso del pago por QR, por lo tanto, la percepcion de utilidad no influye
de manera relevante en la adopcion de esta tecnologia por parte de los comerciantes vivanderos.

DISCUSION

En su andlisis sobre la expansion de los sistemas de pago digitalizados en Bolivia, (Sahén, 2024) subraya el
impacto de la pandemia de COVID-19 en la aceleracion de la adopcion de plataformas Fintech, especialmente
entre sectores tradicionalmente menos bancarizados. El uso de codigos QR como método de pago ha crecido
significativamente, promoviendo la inclusion financiera y facilitando transacciones seguras y eficientes en todo el
pais. El autor destaca que esta tendencia no solo responde a la necesidad de minimizar el contacto fisico durante
la pandemia, sino también a un cambio mas amplio hacia la digitalizacion de las finanzas en Bolivia. Esta adop-
cién ha permitido que pequefios comerciantes y consumidores se beneficien de una mayor accesibilidad a herra-
mientas tecnologicas. Sin embargo, Sahon también sefiala que atin persisten desafios en términos de educacion
tecnologica y acceso equitativo a dispositivos moviles, lo que podria limitar una adopcioén aun mas amplia de esta
herramienta.

En su andlisis, Aranda (Aranda, 2022) argumenta que las soluciones tecnoldgicas como los pagos digitales
mediante coédigos QR, han sido fundamentales para mejorar la inclusion financiera en Bolivia, especialmente
en sectores anteriormente no bancarizados. Resalta como estas tecnologias han permitido a pequefias empresas
y comercios acceder a un sistema de pago mas seguro y eficiente, lo que ha facilitado la transicién hacia una
economia mas digital. Aranda destaca el uso del QR como una herramienta clave para simplificar transacciones,
mejorar la seguridad en los pagos y reducir la dependencia del efectivo, alineandose con las tendencias globales

de digitalizacion.
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En su investigacion sobre el uso de pagos inmediatos con QR y la bancarizacion en sectores informales de Santa
Cruz de la Sierra, Aguilar Marquez (Marquez, 2024) analiza la adopcion de esta tecnologia en la feria de Barrio
Lindo, un importante centro comercial de la ciudad de Santa Cruz. Sus hallazgos revelan que los pagos QR han
adquirido una presencia significativa en el comercio informal impulsando la apertura de cuentas bancarias, espe-
cialmente entre los clientes. Sin embargo, también identifica desafios como la percepcion de inseguridad y la falta
de conocimiento sobre el uso de estos sistemas, lo que coincide con los obstaculos encontrados en el caso de los
comerciantes vivanderos de Sucre.

Aguilar Marquez sefala que el 25% de los comerciantes abri6 una cuenta bancaria para aceptar pagos QR, mien-
tras que, en el caso de los consumidores, casi la mitad lo hizo con este proposito. Esto sugiere que la expansion
de los pagos digitales no solo responde a la conveniencia tecnologica, sino también a la necesidad de acceso a
servicios financieros.

Sin embargo, mientras que Aranda presenta un panorama optimista sobre la expansion de los pagos digitales, los
resultados de la presente investigacion indican que, aunque los pagos por QR han mejorado la experiencia de com-
pra, su adopcion entre los comerciantes vivanderos aun enfrenta barreras. Aguilar Marquez (2024) refuerza esta
idea con su estudio en la feria de Barrio Lindo en Santa Cruz de la Sierra, donde los pagos QR han impulsado la
bancarizacion, especialmente entre los clientes.

En Santa Cruz, la confianza en la seguridad del sistema es clave, mientras que en Sucre la facilidad de uso es
el principal factor de adopcion. Estos hallazgos evidencian que la digitalizacion del comercio informal no solo
depende de la disponibilidad tecnolégica, sino también de la educacion financiera y la infraestructura digital, as-
pectos fundamentales para una integracion efectiva en diferentes regiones del pais.

En su informe, el Banco Central de Bolivia (BCB, 2024) destaca los avances en la modernizacion del sistema
de pagos electronicos en el pais, enfatizando la importancia de los cédigos QR como una herramienta clave para
facilitar transacciones rapidas y seguras. Segun el informe, la implementacion de estas tecnologias ha mejorado
la inclusién financiera y ha sido bien recibida por diversos sectores comerciales. Sin embargo, se reconoce que
todavia existen desafios en la infraestructura tecnoldgica y en la educacion financiera, lo que podria limitar la
adopcion plena de estos sistemas en areas mas tradicionales.

CONCLUSIONES

El estudio cumpli6 el objetivo de analizar el impacto del uso de pagos por QR en la experiencia de compra de
los comerciantes vivanderos en Sucre. Los resultados confirmaron la hipotesis que indicaba que la facilidad de
uso percibida tiene un impacto positivo y significativo en la actitud hacia la adopciéon de pagos por QR, con un
coeficiente de 0.723. Asimismo, la facilidad de uso también influye de forma significativa en la utilidad percibida
de la tecnologia, con un coeficiente de 0.857, lo que refuerza la importancia de un sistema simple en la percepcion
de valor. Sin embargo, la utilidad percibida no mostr6é un efecto significativo en la actitud hacia el uso, con un
coeficiente de 0.161, sugiriendo que, en este contexto, la simplicidad es mas determinante que la utilidad funcional
parala adopcion de esta tecnologia entre los comerciantes vivanderos de Sucre. Estos hallazgos proporcionan una

base solida para futuras intervenciones que busquen fomentar la digitalizacion de pagos en el sector.
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