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“Business Insights” Revista Cientifica de la Carrera de Ingenieria es un
proyecto estratégico que desde sus inicios ha servido para incentivar
el desarrollo de procesos de investigacion, vincular la academia con el
sector econémico y empresarial a través de la aplicacion de pesquisas,
asi como para la divulgacion de hallazgos y la generacion de espacios
de debate sobre los resultados obtenidos y las propuestas planteadas.

La presente edicion “Business Insights” NUmero 4, Aio 2021 se desta-
ca por el alto nivel de participacion de jovenes universitarios que con el
acompahamiento de sus docentes aplicaron los conocimientos, herra-
mientas y teorias aprendidas en las aulas de nuestra Superior Casa de
Estudios y por la diversidad de los autores externos que enriquecen el
contenido de la revista al presentar tematicas novedosas, analisis avan-
zados asistidos por softwares de vanguardia que hoy en dia son utiliza-
dos en estudios a nivel mundial.

En definitiva, el contenido de la presente edicion es de alto interés social
al contar con articulos referidos al comportamiento del consumidor, al
comercio digital en un analisis de contraste entre dos contextos departa-
mentales, efectos de la pandemia en los habitos de compra a nivel nacio-
nal y en el sector transporte intra e interdepartamental del municipio de
Sucre y finalmente un analisis PLS-SEM de bioeconomia circular como
estrategia de desarrollo sostenible del sector empresarial de Sucre.

Finalmente, es menester expresar una felicitacion a los estudiantes, do-
centes y profesionales investigadores y al equipo editorial de nuestra
Revista Cientifica que dia a dia con esfuerzo, compromiso y dedicacion
contribuyen en el fortalecimiento del pilar investigativo de la Carrera de
Ingenieria Comercial y por ende al de nuestra ilustre Universidad.

“Empieza haciendo lo necesario, después lo posible y de repente te
encontraras haciendo lo imposible”

San Francisco de Asis
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ANALISIS PLS-SEM DE BIOECONOMIA CIRCULAR COMO
ESTRATEGIA DE DESARROLLO SOSTENIBLE DEL SECTOR
EMPRESARIAL DE SUCRE

PLS-SEM ANALYSIS OF CIRCULAR BIOECONOMY AS A STRATEGY FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT OF THE
BUSINESS SECTOR OF SUCRE

MSc. Teresa Rocio Dalenz Sandoval
teresa_rociodalenz@hotmail.com

Universidad San Francisco Xavier de Chuquisaca

RESUMEN

El presente articulo tiene como objetivo principal
mostrar un analisis de la aceptacion de la Bioeconomia
circular como estrategia de desarrollo, sostenible mi-
diendo el grado de intencion de uso mediante el mod-
elo TAM, aplicando la herramienta de PLS-SEM, cuyo
campo de accion se ubica en el sector empresarial de
la ciudad de Sucre, Bolivia. Previamente se realizo un
diagndstico de la situacion del pais en general, en lo
que respecta al sector de bioeconomia circular, y del
departamento de Chuquisaca en particular; a partir de
una recopilacion bibliografica y de una metodologia con
un enfoque cuali - cuantitativo, y con técnicas especifi-
cas como cuestionarios, Smart-PLS y andlisis FODA.
Finalmente se plasmaron los resultados del nivel de in-
tencion de uso de esta estrategia que ofrece solucionar
problemas como la baja productividad y alta concen-
tracion de negocios informales y contrabando, que en
su mayoria son poco innovadores y ademas altamente
contaminantes al estar estancados en una economia
lineal, ademas de carecer de un enfoque de desarrollo
sostenible.

Palabras Clave: Analisis PLS-SEM; Bioeconomia circu-
lar, estrategia, desarrollo sostenible, Sector empresarial
de Sucre
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ABSTRACT

The main objective of this article is to show an analysis
of the acceptance of the circular Bioeconomy as a sus-
tainable development strategy, measuring the degree
of intention to use through the TAM model, applying
the PLS-SEM tool, whose field of action is located in the
business sector of the city of Sucre, Bolivia. Previously,
a diagnosis was made of the situation of the country in
general, with regard to the circular bioeconomy sector,
and of the department of Chuquisaca in particular; from
a bibliographic compilation and a methodology with a
quali - quantitative approach, and with specific tech-
niques such as questionnaires, Smart-PLS and SWOT
analysis. Finally, the results of the level of intention to use
this strategy were reflected, which offers to solve prob-
lems such as low productivity and high concentration
of informal businesses and smuggling, which are most-
ly not very innovative and also highly polluting as they
are stagnant in a linear economy. in addition to lacking a
sustainable development approach.

Keywords: PLS-SEM analysis; Circular bioeconomy,
strategy, sustainable development,Sucre business sec-
tor
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INTRODUCCION

En los Ultimos anos ha surgido un amplio movimiento
social, principalmente entre los jovenes de todo el
mundo, reclamando a las empresas publicas yprivadas,
un uso mas racional de los recursos naturales y
biologicos. Existiendo iniciativas incipientes, tanto de
instituciones como de particulares tratando de afrontar
problemas tales como el calentamiento global, la seguri-
dad alimentaria, el incremento de poblacion y la preser-
vacion del medio ambiente. De esta forma, primarian
los intereses de la humanidad en su conjunto sobre los
legitimos, pero mas limitados de las prioridades nacio-
nales o regionales (Marvik & Philp, 2020) (Aguilar & Pa-
termann, 2020).

En la actualidad el concepto de bioeconomia circular
ha ganado importancia durante la Gltima década como
marco de referencia para las politicas de desarrollo e in-
novacion, sobre todo ante la necesidad de transitar ha-
cia sistemas productivos en los que se minimice o elimi-
ne la generacion de desechos y el uso de combustibles
fosiles; en particular, sistemas de produccion en los que
se promueva el uso sostenible de los recursos biologi-
cos como alternativa a los recursos fosiles. Pese a su
relevancia potencial, el concepto de bioeconomia circu-
lar ha recibido poca atencion en las politicas pUblicas de
Bolivia. A la fecha no existen estrategias dedicadas de
bioeconomia circular en la ciudad de Sucre y ni siquiera
a nivel nacional.

Bolivia tiene como principal fortaleza ser uno de los
ocho paises mas ricos del mundo en diversidad biologi-
ca. Su territorio comprende 4 biomasas, 32 regiones
ecologicas y 199 ecosistemas, los mas destacados son
los Yungas, la Amazonia, el Bosque Chiquitano, el Gran
Chaco y los Bosques Interandinos. (http://spanish.bo-
livia.usembassy.gov/labiodiversidadenbolivia2012html.
com)

La bioeconomia circular tiene como principales objeti-
vos:

e Asegurar la capacidad de regeneracion de la biodi-
versidad.

e Cerrar los ciclos de la materia: aprovechamiento in-
tegral.

e  Producciony consumo local.

e Uso de recursos renovables y energias limpias.
Tiene en cuenta el uso de biomasa y bioprocesos
eficientes con el fin de lograr una produccion
sostenible.

e Labioeconomia defiende el medio ambiente, evitan-
do la destruccion y contaminacion de los ecosiste-
mas.

e Aprovechamiento al maximo de residuos vy
desechos, fomenta la reutilizacion como una forma
de optimizacion que rinde de forma econémica y
disminuye el impacto ambiental.

METODOS DE SELECCION BIBLIOGRAFICA

Se desarrollé una investigacion de tipo exploratoria y
descriptiva, se utilizaron los métodos analitico, sintéti-
co, historico, estadistico, inductivo y deductivo, con en-
foque cuantitativo siendo el lugar del estudio la ciudad
de Sucre-Bolivia, realizando un cuestionario enviado via
Google Forms, por 5 dias, bajo criterio de escala Likert,
con puntuaciones de 1 a 5, con 20 indicadores, aplicada
a una muestra via GPower, 129 jovenes. Los encuesta-
dos estaban compuestos por un 52% de mujeres y un
48% de varones.

El segmento de poblacion fueron jovenes de la ciudad

de Sucre de 18 a 45 anos debido a que es el rango de
edad mas propenso a emprender Finalmente, para el
analisis se aplicé el modelo de aceptacion de tecnologia
a través de PLS-SEM.

MODELO E HIPOTESIS

El modelo de aceptacion de tecnologia (TAM por sus
siglas en inglés), de Davis esta basado en la teoria de
la accion razonada y en la teoria del comportamiento
planeado, acorde a estas teorias, el comportamiento
de las personas se puede predecir por las intenciones
y por sus actitudes (Ajzen, 1991.) En ese sentido el TAM
proporciona una base teorica para comprender y eval-
uar la aceptacion de los emprendedores de la ciudad de
Sucre hacia el nuevo modelo de negocio de la Bioeco-
nomia Circular.

Figura N° 1 Modelo TAM adaptado a la investigacion.

Utilidad
Percibidad

Actitud
hacia Uso
Facilidad de /
Uso

Percibida

Intencion
hacia uso

Fuente: Elaboracion Propia en base al Modelo TAM

H1: Bioeconomia Circular como estrategia de desarrol- lo
sostenible tiene una alta utilidad percibida por la po-
blacion emprendedora de la ciudad de Sucre

H2: La Bioeconomia circular es facil de entender y la po-
blacion de Sucre tiene una positiva actitud hacia su uso.

RESULTADOS

Se desarrollé un mapa estratégico basado en un analisis
FODA después de la recopilacion de informacion tanto
cualitativa como cuantitativa de la Sucre-Bolivia

bh.—g. 1©8SS
Insights

Revista Cientifica


http://spanish.bo-/

ESTRATEGIA-DO

ESTRATEGIA-FO

Disefiar programas de difusion Las politicas pUblicas deben

en las redes sociales y medios de responder a generar empleo
comunicacion locales para difundir mediante el tratamiento de Biomasa
los beneficios y utilidades del modelo | mediante el modelo de Bioeconomia
de negocio de Bioeconomia circular | Circular, contando con el apoyo
siendo una tendencia acorde al de entidades internacionales
pensamiento mas consciente de la | que invierten y apoyan al sector
juventud y a la necesidad de cuidar | empresarial responsable.

nuestro medio ambiente

ESTRATEGIA- FA ESTRATEGIA- DA

Se debe implementar politicas Promover inversiones que

que faciliten la formalizacion de apoyen y permitan desarrollar
negocios que sigan el enfoque biocombustibles y otros productos.

de bioeconomia circular como la
reduccion del porcentaje de pago de
impuestos.

Figura N° 2: Fiabilidad y Validez del Constructo
Fiabilidad y validez de constructo

Matriz |{i% Alfade Cronbach | rho A |{i# Fiabilidad compuesta ||}% Varianza extraida media (AVE)

Alfa de Cronba... rho_A& Fiabilidad com... Vananza extrai...
ACTITUD POR. ... 0.890 0.897 0.923 0.751
FACILIDAD LS. 0.7117 0.725 0.840 0.636
INTENCION DE... 1.000 1.000 1.000 1.000
UTILIDAD PERC... 0.857 0.864 0.898 0.637

Fuente: Elaboracion propia en base a Smart PLS, 2021

Se puede observar en la Figura N° 2, que todos los indicadores se encuentran por encima del valor minimo aceptado,
por lo que, se puede afirmar que todos ellos son fiables y tienen una consistencia interna satisfactoria.
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Validez convergente

La validez convergente determina si los diferentes indicadores destinados a medir un concepto o constructo miden
realmente lo mismo (Barclay, Higgins y Thompson, 1995). Su valoracion se puede analizar mediante la varianza extraida
media (AVE). Fornell y Larcker (1981) recomiendan que esta varianza sea superior a 0.50, lo que establece que mas del
50% de la varianza del constructo es debida a sus indicadores.

Figura N° 3: Validez del constructo
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Fuente: Elaboracion propia en base a Smart PLS, 2021
Como se puede observar en la Figura N° 3 todos los constructos tienen una varianza extraida media mayor a 0.50.

Validez discriminante

La validez discriminante indica en qué medida un constructo determinado es diferente de otros constructos (Barclay,
Higgins y Thompson, 1995). Para valorar la validez discriminante es necesario evaluar tres criterios:

En el criterio de Fornell-Larcker la cantidad de varianza que un constructo captura de sus indicadores (AVE) debe ser
mayor a la varianza que el constructo comparte con otros constructos (Fornell y Larcker, 1981).

Figura N° 4: Criterio de Fornell-Larcker

Validez discriminante

| Criterio de Fornell-Larcker | Cargas cruzadas | Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) |53 F
J g 43

ACTITUD POR... FACILIDAD US... INTENCIOM DE.. UTILIDAD PER...

ACTITUD POR EL USO 0.867

FACILIDAD USO PERCIBIDO 0.221 0.793

INTENCION DE USO 0.663 0.392 1.000

UTILIDAD PERCIBIDA 0.335 0.670 0.346 0.793

Fuente: Elaboracion propia en base a Smart PLS, 2021

En la Figura N° 4 se puede observar en la diagonal los valores correspondientes a la raiz cuadrada de la varianza extrai-
da media (AVE) de cada uno de los constructos, la cual es superior a las demas correlaciones entre los otros construc-
tos, afirmando asi que existe validez discriminante.
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Figura N° 5: Criterio HTMT

ACTITUD POR ... FACILIDAD US... INTENCIOM DE.. UTILIDAD PER...

ACTITUD POREL USO

FACILIDAD USO PERCIBIDO 0.263
INTENCION DE USO 0.700 0.455
UTILIDAD PERCIBIDA 0.431 0.834 0.371

Fuente: Elaboracion propia en base a Smart PLS, 2021

En la Figura N° 5 se observa que las ratio HTMT de cada constructo estan muy por debajo de 0.90, siendo el mas alto
0.700 que corresponde a Intencion de Uso, por lo que se afirma la existencia de validez discriminante.

Posteriormente se examino la valoracion de colinealidad potencial entre indicadores, empleando el factor de inflacion
de la varianza (VIF), dependiendo de su valor ésta muestra que el comportamiento de un indicador puede ser explica-
do en gran medida por la variable restante del modelo, concluyendo que el indicador no esta brindando informacion
diferente a los demas indicadores. Este indicador no debe ser mayor a 3.3 ya que existiria alta multicolinealidad. (Dia-
mantopoulos y Siguaw ,2006)

Evaluacién del signo algebraico, magnitud y significacidn estadistica de los coeficientes path

En cuanto al signo algebraico aquel path con signo contrario al postulado en la hipdtesis, conducira a que esta no sea
soportada, si tomamos en cuenta la magnitud de los coeficientes path estandarizados (B) estos muestran la fuerza de
las relaciones entre las variables dependientes e independientes. Los valores deben estar dentro del rango f > 0,2 0 §

< -0.2 para ser s1gmf1cat1vos entre mayor sea el valor habra mayor relacion (prediccion) entre constructos y entre mas
cercana a 0, menor sera la convergencia al constructo. (Chin, 2000)

Segun la valoracion de la significacion por medio del bootstrapping, se tomd en cuenta el estadistico t y su correspon-
diente p value para comprobar la validez y aceptacion de las hipotesis.

Figura N° 6: Resultado del modelo estructural

Fiabilidad compuesta

| Media, desviacién estandar, valorest, pvalores ||| Intervalos de confianza ||| [Intervalos de confianza con sesgo corregido

Muestra origin... Media delam.. Desviacidn est.. Estadisticost (... P Valores
ACTITUD POR EL US0 0.923 0.921 0.021 44,691 0.000
FACILIDAD USC PERCIBIDO 0.840 0.833 0.042 20.100 0.000
INTENCION DE USO 1.000 1.000 0.000
UTILIDAD PERCIBIDA 0.893 0.396 0.019 43.206 0.000

Fuente: Elaboracion propia en base a Smart PLS, 2020

En la Figura N°6 los constructos obtuvieron un valor estadistico t superior a 1.96 y un p value inferior a 0.05. También se
puede observar las relaciones entre los constructos, los cuales cumplen el postulado de Chin (2000) f>0.2 06 < -0.2.

Es por esto que al tener los constructos un efecto positivo se acepta las hipdtesis de la siguiente manera:

H1: Bioeconomia Circular como estrategia de desarrollo sostenible tiene una alta utilidad percibida por la poblacion
emprendedora de la ciudad de Sucre

e Considerando los resultados obtenidos, esta hipotesis es aceptada, su p value 0.05 >0.000 y posee un valor del
estadistico t superior a 1.96, se puede concluir que la utilidad percibida de la bioeconomia circular como estrategia
de desarrollo sostenible es elevada por parte de los emprendedores de la ciudad de Sucre.

H2: La Bioeconomia circular es facil de entender y la poblacién de Sucre tiene una positiva actitud hacia su uso.
e A partir de los resultados obtenidos se puede afirmar que esta hipdtesis es aceptada, es decir, los emprendedores
de la ciudad de Sucre tienen una positiva actitud hacia el uso de la bioeconomia circular como modelo de negocio,
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siendo su p value es 0.000, valor inferior a 0.05 y el valor del su estadistico t es superior a 1.96. Sin embargo tam-
bién se puede apreciar que la intencion de uso es baja debido a paradigmas erroneos como por ejemplo que su
aplicacion sea costosa o que la transicion de los negocios a este enfoque sera muy lento por lo que pudo observar
con respecto al constructo de intencion de uso.

Figura N°7 Modelo Final

UB4
UBS 0.782
- AUT AU2 AU3 AU4
o>
UBS  4—0.766
0811
wer s )
UTILIDAD 0.429
UB8 PERCIBIDA o570
\ w2
FUP1
ores INTENCION DE
FUP2  4—0.839 ACTITLLJJE OPOR EL o
078
FUP4

FACILIDAD USO
PERCIBIDO

Fuente: Smart PLS, 2021
Matriz de rendimiento-importancia

Para comprender otros atributos especificos de cada constructo que deben ser potencializados para este estudio,
se realizo el analisis IPMA, conocido también como analisis de rendimiento versus importancia, este analisis contrasta
los efectos totales de modelo estructural y los valores medios de la variable latente para resaltar areas de mejora que
pueden ser abordados con programas de concientizacion y politicas de motivacion para incrementar la intencion de
uso de la bioeconomia circular como estrategia de desarrollo sostenible.

Los factores de prioridad y con caracteristicas mas importantes estan en el cuadrante inferior derecho, sin embargo,
presentan bajo desempeno; los resultados en el cuadrante inferior izquierdo explican las caracteristicas menos impor-
tantes y con bajo rendimiento; el cuadrante superior derecho cuyos atributos son importantes y con mayor rendimien-
to, por ultimo, el cuadrante superior izquierdo con los atributos menos importantes y con rendimiento alto (Melo et al.,
2018).

En este caso se realiza un analisis IMPA de indicadores para el constructo objetivo Actitud hacia el uso y se toman en
cuenta los indicadores de los constructos: utilidad percibida, facilidad de uso e intencion de uso. Los resultados de la
matriz IPMA de indicadores se muestra a continuacion en la Figura N°8:

Figura N°8 Matriz IPMA

Mapa rendimiento-importancia
]DD ............................................................................................................................................................................................................................

90
a0

0 4 3 :

60

ACTTUDPORELUSO 50

40
. 2 1
20
10

003 002 <001 000 001 002 003 004 005 006 007 008 009 010 OmM
Efectos totales

B FUP1 ® FUP2 FUR4 UB4 = UBS UB6 Us7 * UBS

Fuente: Smart PLS, 2021
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En la Figura N°8 se puede observar que todos los indicadores se encuentran distribuidos en el tercer y cuatro
cuadrantes. En el tercer cuadrante se encuentran indicadores importantes que tiene un rendimiento elevado, como ser
la facilidad de uso percibido y la utilidad percibida distribuidos también en el cuarto cuadrante.

DISCUSION Y PROPUESTA

Analizando todos los resultados obtenidos se puede apreciar claramente que el segmento de la poblacion de la ciu-
dad de Sucre mas propensa a emprender; muestra una alta aceptacion hacia el uso de la bioeconomia circular como
estrategia de desarrollo sostenible, sin embargo también se descubrié que existen paradigmas sobre su definicion
siendo confundida por economia verde, cuyo modelo de negocio no fue exitoso debido al elevado costo que conlleva
el que una empresa sea amigable con el medio ambiente, cabe resaltar que la economia verde es otro concepto muy
distinto al de bioeconomia circular.

Para eliminar esta erronea informacion y desconocimiento de este modelo de negocio que ya esta siendo aplicado a
nivel internacional se propone las siguientes acciones estratégicas:

Programa de Bioeconomia circular

N° ACCIONES ESTRATEGICAS

1 Recuperar de las universidades proyectos que permitan industrializar desperdicios agricolas como biomasa
azucarera, cascarillas (café, cacao y otros) para distintos usos.

2 Desarrollar nuevos emprendimientos para producir bio productos y bioinsumos a través de startups.

3 Capacitar a los emprendedores que quieran transformarse para seguir produciendo con esta nueva ten-
dencia productiva.

Promover inversiones que apoyen y permitan desarrollar biocombustibles y otros productos.

5 Concienciacion ambiental y cuidado de la Biosfera con mitigacion de los impactos ambientales (gases de
efecto invernadero) y otros en el marco de la economia circular.

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos

Programa de formacién y capacitacion sobre Bioeconomia circular, dirigido a las autoridades departamental-
esy poblacion en general

N° ACCIONES ESTRATEGICAS

1 Talleres de capacitacion a autoridades departamentales (Alcaldia y Gobernacion) sobre bioeconomia cir-
cular

Talleres de capacitacion a empresarios de todos los tamafos sobre bioeconomia circular.

3 Talleres de capacitacion a la sociedad civil de consumidores en bioeconomia.

Talleres de capacitacion a entidades académicas y de investigacion sobre bioeconomia.

CONCLUSIONES

e Lanueva tendencia de Bioeconomia circular no solo es un cambio de paradigma, sino que va en sincronia con las
nuevas necesidades que la sociedad tendra de consumir bioproductos, mas respetuosos con el medio ambiente.

e El desconocimiento de la bioeconomia circular como estrategia de desarrollo sostenible debe ser enfaticamente
afrontado a través de programas intensivos de capacitacion e incluso con la creacion de una nueva facultad de
estudio dentro de la Universidad San Francisco Xavier de Chuquisaca.

e La Bioeconomia circular puede ayudar a conseguir inversiones y montar Hubs industriales y tecnoldgicos que
desarrollen industrias y nuevos emprendimientos en nuestra ciudad.

e Esuna corriente que a nivel mundial se erige como la forma de enfrentar la recesion mundial (Davos 3, junio 2020,
Foro Econdémico Mundial).

e Los emprendedores de la ciudad de Sucre deben interiorizarse con bioeconomia circular para lograr mayor pro-
ductividad, al mismo tiempo de proteger nuestro medio ambiente.

e También se recomienda profundizar mas sobre el analisis de los cuatro constructos como una forma de reflexion
y llamada de atencion por el desconocimiento de este modelo de negocio que funciona mejor dentro de paises
tan megadiversos como en Bolivia
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RESUMEN

El objetivo de la investigacion es determinar los factores
que influyen el comportamiento del consumidor en la
aceptacion de las franquicias de comida rapida, cafés,
heladerias y restaurantes en la ciudad de Sucre, se ha
realizado una investigacion exploratoria y descriptiva;
las técnicas aplicadas fueron la entrevista a profundidad
a expertos y la encuesta, se ha podido demostrar que
los factores culturales, sociales y economicos influyen
en el comportamiento del consumidor en relacion a la
aceptacion de franquicias en la ciudad de Sucre.

Palabras Clave: Franquicia, Factores, Influencia, Com-
portamiento del consumidor
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ABSTRACT

The objective of the research is to determine the factors
that influence consumer behavior in the acceptance of
fast food franchises, cafes, ice cream parlors and restau-
rants in the city of Sucre. An exploratory and descriptive
investigation has been carried out; The techniques ap-
plied were the in-depth interview with experts and the
survey, it has been possible to demonstrate that cultural,
social and economic factors influence consumer behav-
ior in relation to the acceptance of franchises in the city
of Sucre.

Keywords: Franchise, Factors, Influence, Consumer be-
havior.
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INTRODUCCION

Las grandes franquicias han tomado importancia en el
mercado, cuando una empresa esta posicionada en el
mercado genera una gran curiosidad en los inversores,
pero ;Qué se conoce como una franquicia? La franqui-
cia es una 1. Exencion que se concede a alguien para
no pagar derechos por las mercaderias que introduce
o extrae, o por el aprovechamiento de algin servicio
publico.2. Concesion de derechos de explotacion de un
producto, actividad o nombre comercial, otorgada por
una empresa a una o varias personas en una zona de-
terminada. 3. Der. En el contrato de seguro, cuantia min-
ima del dafo a partir de la cual surge la obligacion del
asegurador. (Real Academia Espanola, Act.2020).

El término franquicia ya era empleado en la Edad Media
haciendo referencia a las autorizaciones o privilegios
que los soberanos otorgaban a favor de algln subdito
en relacion a determinadas actividades comerciales, de
pesca o de explotacion de recursos forestales en la lo-
calidad francesa de Chambey. (Cuesta, 2004).

La franquicia es una excelente estrategia competitiva
que permite incrementar la participacion en nuevos
mercados sin generar mayores gastos al interior de
las empresas. El mundo de las franquicias esta basa-
do en un apasionante y dinamico sistema que aglutina
las virtudes del mundo empresarial y se constituye en
uno de los pilares fundamentales del crecimiento de la
economia, ademas ofrece multiples oportunidades y
beneficios tanto a los franquiciadores como a los fran-
quiciados, pero igualmente implica una serie de obliga-
ciones y contraprestaciones legales y econdmicas para
ambas partes. (Navarrete, V. V. (2010). “La franquicia,
estrategia competitiva de desarrollo empresarial”. Libre
empresa, pag. 23-33).

Actualmente en Bolivia existe una empresa denomina-
da Franquicias América y BAS Bolivia, misma que se
encarga de canalizar contactos y motivar a franquiciar
negocios entre los interesados inversionistas y los pro-
pietarios de las empresas, un claro ejemplo de ello es la
llegada de Monkys Churros que se extendid en la ciu-
dad de Sucre.

Segln un estudio de mercado de Franquicias América,
el 62% de las franquicias establecidas en el pais son de
origen internacional y un 38% son marcas nacionales.
Roberto Pérez, gerente de la consultora, indico que es-
tos porcentajes son naturales en los primeros anos de
un pais que va desarrollando sus propias marcas bajo
licencia. (El Deber, 2014).

En la ciudad de Sucre algunas de las franquicias que
han dejado el mercado son: la empresa Cochabambina
“Tropical Chicken” que trajo la empresa franquiciadora
“Zeballos-Revollo” que como propdsito quisieron impul-
sar y traer las franquicias que se encuentran a nivel na-
cional en Agosto del 2014 que se convirtid en referente
del pollo frito y al ano siguiente estaba en sus planes
ampliar el lugar para cumpleaios y atencion a deleg-
aciones, pero un factor que hizo que los consumidores

prefieran consumir en otros establecimientos de comi-
da rapida fue que la poblacion se quejaba de los precios
comparandola con la calidad, otras personas indicaban
que el sabor era distinto a la empresa de Cochabam-
ba, también se quejaron acerca de la atencién. Seglin
las resenas en Tripadvisor indicaban que la comida era
buena, pero habia muchas fallas que debian arreglar;
otra que se ha retirado del mercado Sucrense es la fran-
quicia crucena “La Casa del Camba” que fue inaugura-
da el ano 2017 en la ciudad, los consumidores indicaban
que el sabor no se asemejaba al de la empresa crucefa.

La siguiente investigacion va a aportar conocimiento a
los emprendedores e inversores que estén dispuestos
a traer una franquicia conociendo qué factores son los
que afectan al comportamiento del consumidor, se vera
si el traer una franquicia a la ciudad es viable o factible
en cuanto a estos aspectos ya que la empresa puede
ser muy reconocida e importante pero si uno de estos
factores influye de una manera negativa provocando
que la gente acepte el producto sera muy poco proba-
ble que tenga éxito, por eso es que se va a indagar en el
estudio porque se desea obtener mayor conocimiento
de estos factores o si simplemente es el miedo al fraca-
so por el cual no se traen franquicias, el miedo a traer
una empresa tan grande a la ciudad sin un estudio real-
izado simplemente suposiciones.

En ese sentido se ha planteado el siguiente problema:
¢Que factores influyen en el comportamiento del consumidor
en relacion a la aceptacion de franquicias de comida rapida,
cafés, heladerias y restaurantes en la ciudad de Sucre?, Plant-
eando los siguientes objetivos:

Objetivo General

Determinar los factores que influyen el comportamiento
del consumidor en la aceptacion de las franquicias de
comida rapida, cafés, heladerias y restaurantes en la ci-
udad de Sucre.

Objetivos Especificos

e Determinar la relevancia del factor social para el
consumidor en cuanto al estilo de vida, grupos so-
ciales, la percepcion o impresion, la edad, los roles
de decision de compra de la poblacion que prefiera
el consumo de comida rapida.

e Establecer la relevancia del factor econémico para
el consumidor en cuanto a la comparacion de pre-
cios, el nivel de ingresos y la inversion actual.

e Determinar la relevancia del factor cultural para el
consumidor en cuanto a las costumbres (preferen-
cia de comida, sabores, ingredientes) y de la con-
ducta en cuanto a la preferencia de este tipo de
negocios.

e Conocer a aquellas franquicias nacionales e inter-
nacionales de comida rapida, cafés, heladerias y
restaurantes que generarian una respuesta positiva
de parte de los consumidores.

Metodologia
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Se ha desarrollado una investigacion exploratoria-descriptiva a través de los métodos historico, analitico sintético,
analitico, inductivo, deductivo y estadistico, aplicando las técnicas de la entrevista a profundidad a actores clave y
encuestas a la poblacion, misma que se ha aplicado a hombres y mujeres que viven el Municipio de Sucre en edad
promedio de 18 a 55 afos que frecuentan franquicias, realizando el muestreo probabilistico, sin reemplazo, aleatorio

simple a una muestra de 380 personas.

Hipdtesis

H1: Los factores: sociales, economicos y culturales, influyen en el comportamiento del consumidor en relacion a la
aceptacion de franquicias de comida rapida, cafés, heladerias y restaurantes en la ciudad de Sucre.

RESULTADOS

Caracteristicas Generales de la Poblacién

Grafico N° 1 Edad de la poblacion Encuestada

18-22
m23-29
m30-36
m37-43

44-50
m51-57

Dados los resultados de la encuesta fueron: rango de 18 a 22
anos obtuvo un porcentaje de 39%, rango de edad de 23 a 29
anos obtuvo un porcentaje del 29 %, rango de edad de 30 a
36 anos obtuvo un porcentaje del 10%, rango de 37 a 43 afnos
obtuvo un porcentaje del 5%, rango de edad de 44 a 50 anos
obtuvo un porcentaje de 12% y por ultimo el rango de edad de
51 a 57 anos obtuvo un porcentaje de 5%.

Grafico N° 2 Género de la poblacion Encuestada

m Masculino

49,8%

Femenino

Como se puede ver en el grafico #2 de los encuestados, se
tiene que el total de personas encuestadas corresponden al
49,8% femenino y un 50,2%.masculino.

Grafico N°3 Estilo de Vida de la poblacion Encuesta-
da

m Comer en casa

Comprar comida
rapida (incluyendo
cafés, heladerias y
restaurrantes)

En la encuesta se obtuvo los siguientes resultados: Comer en
casa con un porcentaje de 63 %y Comprar comida rapida (in-
cluyendo cafés, heladerias y restaurantes) con un porcentaje
del 39%.

Se puede determinar que la mayoria de los encuestados (63%)
en la ciudad de Sucre segun su estilo de vida actual, prefiere
comer en casa antes que comprar comida en exteriores.

Grafico N° 4 Asistencia a Franquicias

mSi

No

Como se puede ver las personas asisten a franquicias cor-
responde al 84% y las cuales no asisten fueron del 16% En el
analisis global, se puede ver que la gran mayoria si asisten a
franquicias de comida rapida, cafés, heladerias o restaurantes
en la ciudad de Sucre con un 86% de afirmacion del total. Por
consecuencia aquellos que respondieron que no, terminaron
la encuesta en esta pregunta.
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Grafico N° 5 Interés en la apertura de nuevas fran- | El 56% demuestra un interés en la apertura de nuevas franqui-
quicias cias en la ciudad de Sucre, siendo una poblacion considerable
para este rubro.

Completamante
de acuerdo
De Acuerdo

- @ M Indiferente

En Desacuerdo

m Completamante
en desacuerdo

Gréafico N° 6 Frecuencia de Consumo productos | Los consumidores encuestados en un 69% consume de 1 a
de comida rapida, cafés, heladerias o restau- | 2 veces a la semana en este tipo de negocios, el 23% de 3 a
rantes 5 veces a la semana, el 4% mas de 5 veces a la semana y el

4% de los encuestados no consumen semanalmente, puede
ser ocasional, se podria determinar entonces, que hay un con-

sumo medio bajo en este tipo de negocios semanalmente.
Dela2vecesa

492 la semana
; De3a5vecesa
23% la semana
69% 1 Mas de 5 veces
alasemana
mO0vecesala
semana
FUENTE: Elaboracion propia, en base a encuestas 2021
Rasgos Econdmicos
Grafico N° 7 Ingreso de la poblacion encuestada
MAS DE 3000 BS 21.7%
2000-3000BS 17.2%
1000- 2000 BS 13.6%
500- 1000 BS 14,5%
DE 100-500 BS 14,5%
NO PERCIBO INGRESOS _ ; 18,6% | |
0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0

FUENTE: Elaboracion propia, en base a encuestas 2021

Segun el cuadro de los ingresos mensuales de la encuesta: el porcentaje mayor fue que las personas cuentan con un
ingreso mensual de mas de 3000 Bs con un 22%, seguido del 18,6% el cual corresponde a personas que no perciben
ingresos, el 17,2% corresponde a personas que obtienen un ingreso mensual de 2000 a 3000 Bs, el 14,5% corresponde
a personas que tienen ingresos de 100 a 500 bs y de 500 a 1000 Bs, y finalmente con el porcentaje mas bajo que es
el 13,6% corresponde a personas que obtienen ingresos de 1000 a 2000 Bs. Por el momento no se podria deducir la
importancia de la edad en cuanto a los factores econdmicos, pero se realizara mas adelante.
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Rasgos Socioculturales de la Poblacion Encuestada

Grafico N° 8 Influencia Social

mSi

No

FUENTE: Elaboracion propia, en base a encuestas 2021

Se pudo determinar que en un 86% son influenciados por un agente como familia, amigos, pareja, etc, mientras aquel-
los que no lo son con un porcentaje del 14%.

Se puede determinar que la mayoria de los encuestados (86%) en la ciudad de Sucre admite que este factor social es
relevante e influye en ellos al momento de la toma de decisiones de compra.

Grafico N° 9 Nivel de Aceptacion a nuevos sabores

m Completamente de
Acuerdo
De Acuerdo

Indiferente

En Desacuerdo

m Completamente en
Desacuerdo
FUENTE: Elaboracion propia, en base a encuestas 2021

El 24% se encuentra completamente de acuerdo en probar sabores distintos a los que acostumbran, el 27% se en-
cuentra de acuerdo, al 18% le es indiferente, el 11% se encuentra en desacuerdo y finalmente el 20% completamente en
desacuerdo; se podria argumentar que predominan aquellas personas que afirman estar de acuerdo en probar
distintos sabores.

Tabla cruzada N° 1 Nivel de ingreso comparado con la edad

Tabla cruzada EDAD DE LA POBLACION ENCUESTADA (agrupado)*INGRESO MENSUAL DE LA POBLACION ENCUESTADA

INGRESO MENSUAL DE LA POBLACION ENCUESTADA Total
Noperciba | De 100-500 Ms de 3000
ingresos bs 500- 1000 bs | 1000- 2000 bs | 2000- 3000 bs bs

EDADDELA 18-22 Recuento 32 25 16 11 3 3 20
POBLACION % del total 14,5% 11,3% 7.2% 5,0% 1,4% 1,4%|  40.7%
ENCUESTADA 23-20 Recuento 8 5 14 12 13 7 50

(agrupado) % del total 3.6% 2,7% 6.3% 54% 5.9% 32%| 27.1%

30-36 Recuento 0 1 2 5 12 5 s

% del total 0.0% 0,5% 0.9% 23% 54% 23%|  113%

37-43 Recuento 1 0 0 1 1 9 12

% del total 0.5% 0,0% 0.0% 0,5% 0,5% 41%|  54%

44.50 Recuento 0 0 0 0 g 16 24

% del total 0.0% 0,0% 0.0% 0,0% 3,6% 7.2%|  109%

51-57 Recuento 0 0 0 1 1 g 10

% del total 0.0% 0,0% 0.0% 0,5% 0,5% 6% 45%

Total Recuento 41 32 32 30 38 48 21

% del total 18.6% 145% 14,5% 13,6% 17,2% 21,7%| 100.0%

FUENTE: Elaboracion propia, en base a encuestas 2021
)
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SegUn los datos obtenidos en la siguiente tabla cruzada, se puede determinar que evidentemente, aquellos encuesta-
dos que no perciben ingresos, se encuentran en el rango de edad de 18 a 22 afos en su mayoria, seguido del rango de
23 a 29 anos, de igual manera se puede observar que aquellos que obtienen un ingreso de 100 a 500 bs corresponden
igualmente en su mayoria, a las personas de 18 a 22 afios de edad, seguido por el rango de 23 a 29 afos.

Un dato relevante de igual manera que se puede observar es que, aquellos encuestados de 44 a 50 afnos son los que
perciben mayores ingresos.

Se puede llegar a la conclusion que aquellos que son mas jovenes perciben menos ingresos, y aquellos que ya tienen
un rango de edad madura son que perciben la mayor cantidad de ingresos.

Tabla Cruzada N°2 Decision Propia * Influencia Social

Tabla cruzada DECISION PROPIA AL MOMENTO DE CONSUMO EN FRANQUICIAS DE COMIDA
RAPIDA, CAFES, HELADERIAS Y RESTAURANTES*INFLUENCIA SOCIAL AL MOMENTO DE
CONSUMO EN FRANQUICIAS DE COMIDA RAPIDA, CAFES, HELADERIAS Y RESTAURANTES
INFLUENCIA SOCIAL AL Total
MOMENTO DE CONSUMO EN
FRANQUICIAS DE COMIDA
RAPIDA, CAFES, HELADERIAS

Y RESTAURANTES

Si No
DECISION PROPIA AL Muy Influyente Recuento 89 20 109
MOMENTO DE % del total 40.3% 9.0% 49,3%
CONSUMO EN Influyente Recuento 30 9 39
FRANQUICIAS DE % del total 13.6% 4.1% 17.6%
COMIDA RAPIDA, Indiferente Recuento 12 1 13
CAFES, HELADERIAS Y % del total 5.4% 0.5% 5.9%
RESTAURANTES Poco Influyente Recuento 5 0 5
% del total 2.3% 0.0% 2.3%
Nada Influyente Recuento 54 1 55
% del total 24.4% 0.5% 24,9%
Total Recuento 190 31 221
% del total 86.0% 14.,0% 100,0%

FUENTE: Elaboracion propia, en base a encuestas 2021

Como se puede observar en la tabla y resulta ser muy interesante, el mayor porcentaje de aquellas personas que si
resultan ser influenciadas por alglin agente, admitio que la decision propia es muy influyente, en este caso se debe
analizar que muchas personas se niegan a admitir que hay personas que tienen una influencia en la toma de sus deci-
siones de compra, aunque en realidad ocurre de esta manera.

PRUEBA DE HIPOTESIS CHI CUADRADO

Las dimensiones del factor social: (estilo de vida, motivos sociales, influencia social, influencia roles, percepcion o im-
presion y edad), las dimensiones econdmicas: (ingreso, inversion mensual, importancia del precio y comparacion de
los precios en empresas locales con franquicias) y las dimensiones culturales: (aceptacién a sabores distintos y con-
ducta a partir de la importancia de que la empresa sea local) , a partir de la prueba de hipotesis chi cuadrado se ha
determinado que tienen un valor critico observado < 0,05, entonces se procede a rechazar la hipotesis nula y aceptar
la hipdtesis alterna, es decir: Los factores: culturales, sociales y econdmicos con cada una de sus dimensiones influyen
en el comportamiento del consumidor en relacion a la aceptacion de franquicias de comida rapida, cafés, heladerias y
restaurantes en la ciudad de Sucre.
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Cuadro Resumen Prueba de Hip6tesis Chi Cuadrado

Factores Dimensiones Cruce de Variables Validacion o no de la
hipdtesis planteada Prue-
ba Chi Cuadrado

Factores Estilo de Vida Estilo de Vida * Asisten- 0,000 < 0,05

Sociales ciaaFranquicias Se Acepta

Motivos Sociales Motivos Sociales* Asis- 0,005 < 0,05
tenciaa Franquicias Se Acepta
Influencia Agentes So- | Influencia Social* Fre- 0,014 < 0,05
ciales cuenciade Consumo Se Acepta
Influencia Roles Influencia Roles* Influ- 0,000 < 0,05
encia Agentes Se Acepta
Percepciéon o Impresién | Efecto en la Salud y la 0,026 < 0,05
Apariencia Fisica* Fre- Se Acepta
cuencia de consumo en
Franquicias
Edad Edad* Poblacién Intere- 0,028 < 0,05
sada en la Apertura de Se Acepta
Franquicias
Factores Econdmicos Ingreso Ingreso  Mensual* In- 0,000 < 0,05
versién mensual actual Se Acepta
en franquicias
Inversién Mensual Inversion Mensual* Po- 0,043 <0,05
blacion Interesada en la Se Acepta
Apertura de Franquicias
Precios Importancia Variable 0,000 < 0,05
Precio* Poblacion Inte- Se Acepta
resada en la Apertura de
Franquicias
Comparacion precios | Comparacién  precios 0,043< 0,05
empresas locales y fran- | empresas locales y fran- Se Acepta
quicias guicias* Frecuencia de
Consumo
Factores Culturales Aceptacion a sabores | Aceptacion de sabores 0,006 < 0,05
distintos distintos* Poblacién in- Se Acepta
teresada en la apertura
de franquicias
Conducta a partir de la| Empresa Local* Po- 0,037 < 0,05
importancia de la em- blacion interesada en la Se Acepta
presalocal aperturade franquicias

Resultados Entrevistas a Expertos:

Se entrevistaron a 3 propietarios de franquicias en la ciudad Propietaria de Vaca Fria, propietaria de Fresh y socio de
Typica. En sintesis, se podria argumentar que estas empresas tienen en com(n que, el posicionamiento fue un factor de
vital importancia para traer una franquicia a esta ciudad, que esta situacion les ha brindado mayor experiencia y
conocimiento en este modelo de negocio, algo complejo resulta ser el hecho de no poder tomar las decisiones como
dueno, ya que se debe cumplir con informar acerca de cualquier cambio y estar sujetos a la flexibilidad del franquici-
ante, en cuanto a los factores: Sociales han resaltado la importancia para su segmento de ir acompanado de su familia,
amigos, pareja, etc y también han resaltado que el rango de edad resulta ser de gran importancia; en cuanto a el Factor
Econdmico, dentro de su segmento indican que deben ser personas con un poder adquisitivo de medio a alto, estas
empresas resultan tener un precio ligeramente mayor a los de su competencia.

También conocen la importancia de adaptarse al mercado sucrense, ya que indican que el mercado en otra ciudad no
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sera el mismo en ningln lado, el poder hacer ligeros cambios desde la manera de hablar hasta una ligera decoracion
en el lugar resulta ser importante, también en cuanto a los sabores indican que estos deben ser acorde a la ciudad, ya
que muchos rechazan sabores ajenos a lo que conocen.

Estas entrevistas han brindado un gran aporte a la investigacion, ya que se pudo confirmar aquello que se planted
como hipotesis.

DISCUSIONES

En la ciudad de Sucre se ve que los grandes inversores sienten miedo en traer una gran franquicia de comida rapida al
nivel de Mc Donalds o una del pais al empezar un negocio se dio a conocer que en la ciudad de Sucre a diferencia de
la ciudad de Santa cruz (que se les exenta de impuestos durante el primer ano u ofreciéndoles créditos) en Sucre los
servicios basicos son poco econdémicos, el poco apoyo de las autoridades, que hacen que un emprendedor se espante
no simplemente en el hecho de traer una franquicia sino, en abrir su propio negocio.

A partir de las consultas realizadas en investigaciones de otros autores, se puede llegar a las siguientes conclusiones:

— Esfactible realizar la investigacion a partir de la pregunta planteada, ya que los factores que influyen en el compor-
tamiento del consumidor son la base para poder entenderlo.

— Lainvestigacion propone una nueva area de conocimiento en el pais y en la ciudad porque cada factor puede
variar en cada lugar del mundo.

— Lapregunta de investigacion no ha sido abordada en las investigaciones consultadas, si bien se ha buscado plant-
ear las tendencias que influyen en las franquicias o investigar el comportamiento del consumidor de manera gen-
eral; no se ha planteado descubrir qué factores influyen en el comportamiento del consumidor en relacion a la
aceptacion de franquicias de comida rapida, cafés, heladerias y restaurantes.

CONCLUSIONES

+ « La hipdtesis junto con las variables y sus respectivas dimensiones fueron comprobadas mediante la prueba
“Chi Cuadrado”, es decir “Los factores sociales, economicos y culturales influyen en comportamiento del consum-
idor en relacion a la aceptacion de franquicias de comida rapida, cafés, heladerias y restaurantes en la ciudad de
Sucre”.

+ « Enbase a la informacion obtenida en la encuesta el factor social llega a tener bastante relevancia ya que el
estilo de vida, los motivos sociales siendo el mas importante el compartir con amigos y sorprendentemente el
satisfacer el hambre no, la percepcion respecto a la apariencia fisica y la salud y la edad determinan las ocasiones
de compra en estos negocios, por otro lado en base a las entrevistas a expertos se ha determinado que la seg-
mentacion en cuanto a la edad suele ser bastante importante ya que para cada edad hay distintos tipos de pref-
erencias en cuanto a sabores y productos, que también el cuidado en la apariencia fisica esta mas presente que
nunca a la hora de buscar productos para su conveniencia.

+ « Enbase alainformacion obtenida en la encuesta, el factor economico llega a tener bastante relevancia ya quela
inversion mensual dependera del ingreso de los consumidores, los precios son un punto clave antes de realizar una
compra y la comparacion en cuanto a los precios de las empresas locales y franquicias se encuentra presente,
determinando que las empresas locales tienen menores precios, por otra parte el decremento de la disposicion
economica en este tipo de negocios a partir de la pandemia, que ha afectado a muchas familias, y ha provocado
menor consumo en estos negocios; por otro lado en base a las entrevistas a expertos, estos admiten que los pre-
cios en las franquicias suelen tener un precio mayor respecto a su competencia local.

+ « Enbase a la informacion obtenida en la encuesta el factor cultural llega a tener bastante relevancia, ya que la
poblacion esta dispuesta a aceptar sabores distintos, pero eso no quiere decir que dejara de lado el hecho de que
los sabores y la esencia de las empresas locales estan presentes, por otro lado en base a las entrevistas a expertos
se ha determinado que el adaptarse a este mercado es complejo, pero no imposible, con el permiso de aquellos
duenos de estas franquicias realizar pequenos cambios en cuanto a la manera de hablar en la publicidad o incluso
los sabores pueden traer resultados bastante positivos.

+ « Finalmente, aquellas franquicias de comida rapida, cafés, heladerias y restaurantes que podrian generar una
respuesta positiva en el mercado sucrense son aquellas en las que los precios sean accesibles y similares a la
competencia, aquella franquicia que tenga en cuenta que esté dispuesta a ofrecer opciones mas sanas para sus
consumidores, y que esté dispuesta a adaptarse a las costumbres de la poblacion, ya que el hecho de que esta
tenga una buena imagen, o esté posicionada no sera suficiente.
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RESUMEN

El comercio digital es un sistema de compra y venta de
productos o servicios que se realizan exclusivamente
a través de internet que se refiere a la transaccion co-
merciales mediante una plataforma online que gestiona
los cobros y pagos de manera electronica, las empre-
sas apuestan mas por el uso de comercio digital ya que
ayudan a mejorar su posicionamiento dentro del ambito
empresarial competitivo.

En las empresas de comida rapida el comercio digital
tuvo un gran impacto por las restricciones del covid 19,
ya que al estar en pandemia se vieron obligados a usar
el medio digital con frecuencia para vender sus produc-
tos y brindar sus servicios, incrementandose el uso del
comercio digital en este tipo de negocios. Este es el caso
de empresas de Sucre y Trinidad que en 37,5% usaron
sus propias plataformas y en un 62,5% se vincularon a
aplicaciones de delivery, por otro lado el 36,36% de las
empresas que venden hamburguesas tuvieron un uso
intenso del comercio digital en relaciéon a negocios de
polloy pizza.

La obtencion de estos datos se realizo a través de la
aplicacion de una encuesta que combinoé las escalas
Likert e intervalo.

PALABRAS CLAVES: comercio digital, plataforma digi-
tal, comida rapida

ABSTRAC:

Digital commerce is a system for the purchase and sale
of products or services that are carried out exclusively
through the internet that refers to commercial transac-
tions through an online platform that manages collec-
tions and payments electronically, companies bet more
on the use of digital commerce since they help to impro-
ve its positioning within the competitive business envi-
ronment.

In fast food companies, digital commerce had a great
impact due to the covid 19 restrictions, since being in a
pandemic they were forced to use the digital medium
frequently to sell their products and provide their servi-
ces, increasing the use of commerce digital in this type
of business. This is the case of companies in Sucre and
Trinidad that 37.5% used their own platforms and 62.5%
were linked to delivery applications, on the other hand
36.36% of companies that sell hamburgers had an in-
tense use of digital commerce in relation to chicken and
pizza businesses.

Obtaining these data was carried out through the appli-
cation of a survey that combined the Likert and interval
scales.

KEYS WORD: digital commerce, digital plataform, fast
food
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INTRODUCCION

El comercio digital es conocido como, comercio por internet o comercio en linea. Consiste en comprar y vender pro-
ductos o servicios a través de internet, tales como redes sociales y como otras paginas web (Jurado, 2018)

El Comercio Digital proporcioné una vision de como se desarrolla el entorno a través de proveedores, clientes, herra-
mientas tecnoldgicas, desarrollo de soluciones y todos los elementos que permiten que este tipo de actividad se haya
convertido en la principal forma de vender durante la pandemia del afo 2020.

Las empresas de comida rapida son identificadas por ofrecer su producto lo mas rapido posible, es por esa razén que
necesitan ser novedosas y utilizar técnicas para satisfacer a sus clientes. Su principal relacion es el comercio y la venta
de productos o de servicios a través de plataformas digitales.

Las medidas tomadas para prevenir la propagacion del Covid-19 han resaltado la importancia del sector del comercio
digital en Bolivia. Personas y empresas del pais han confiado cada vez mas en la tecnologia para satisfacer la demanda
de bienes y servicios.

El objeto de estudio es conocer como las empresas de comida rapida han usado el comercio digital a partir de la pan-
demia por covid 2019.

La investigacion toma como poblacion objetivo a las empresas de comida rapida que se han visto forzadas a utilizar las
transacciones de su producto en linea, se aplico encuesta, se tabularon los datos en software especializado; el estudio
tiene corte transversal y enfoque cuantitativo.

Este articulo presenta el fundamento tedrico, describe la metodologia empleada y proporciona los resultados sobre el
uso del comercio digital en las empresas de comida rapida.

FUNDAMENTO TEORICO

Antes de conceptualizar las variables estudiadas es importante conocer algunos aspectos referentes a su origen, para
un mayor entendimiento de este fenomeno que ha llegado a revolucionar la economia. Se define el concepto de inter-
net como parte fundamental para la realizacion del comercio digital en las empresas de comida rapida, involucrando de
esta manera al comercio digital como un canal de informacion que en los Gltimos afios ha permitido el crecimiento de
la economia no solo del pais si no a nivel mundial.

Internet es una red pUblica que se ha desarrollado en tres fases desde 1961 al presente. Estos son: la fase de la inno-
vacion, en que las ideas basicas y las tecnologias fueron desarrolladas; la fase de la institucionalizacion, en que esas
ideas cobraron vida; y la fase de comercializacion, en que finalmente las ideas y las tecnologias fueron implementadas,
permitiendo que las compaiias privadas llevaran la Internet a millones de personas alrededor del mundo (Robayo, 2017)

Internet ha cambiado la forma en que muchas empresas conducen sus negocios; conforme esta influencia crece, mas
empresas en el mundo lo usan, las posibilidades para conducir el comercio a través de él se expanden, tendiendo a
convertirse en parte de rutina diaria de lo que el comercio es hoy. (Cerrillo, 2016)

Las empresas de todos los rubros utilizan sitios de internet, asi como paginas en sus redes sociales para mantenerse
en contacto con sus clientes, presentar una imagen modernay crear relaciones a largo plazo que permitan su soste-
nibilidad. (Cieza, 2016)

CONCEPTOS DE COMERCIO DIGITAL

La conceptualizacion realizada por algunos autores se presenta en la tabla 1; todos estos conceptos concuerdan que
el comercio digital es una forma de transaccion a partir de sistemas digitales tales como plataformas y aplicaciones
virtuales.

Tabla 1. Conceptos de Comercio Digital

AUTOR CONCEPTO

Alzamora Gutirrez, A. G., & Cespe- | “El comercio electrdnico es una modalidad de comercio que utiliza medios elec-
dez Olazo, G. A. tronicos para la transaccion de bienes y servicios, en un mercado nacional y
global, donde las fronteras geograficas pierden su significado.”

(Garcia, 2007) “El Comercio electronico consiste en realizar electronicamente transacciones
comerciales; es cualquier actividad en la que las empresas y consumidores
interactan y hacen negocios entre si o con las administraciones por medios
electrénicos.”
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AUTOR CONCEPTO

(Perez, 2002) “Es la aplicacion de la avanzada tecnologia de la informacion para incrementar la
eficacia de las relaciones empresariales entre socios comerciales.”

(Martinez, 2011) “Hace referencia a la actividad de intercambio de mercancias que desarrolla el
comerciante, implica basicamente un modelo de relacion empresarial, basado en
interacciones electronicas que sustituyen los requisitos de presencia fisicade
los sistemas tradicionales.”

(Jimenez, 2019) “Aquella actividad econémica basada en el ofrecimiento de productos o ser-
vicios, ya sea para su compra o su venta, a través de medios digitales como
internet”

“Son transacciones habilitadas digitalmente porque se realizan a través de me-
dios digitales (estas transacciones ocurren en Internet la web, en dispositivos
Laudon, K. C., & Guercio Traver, C. | mdviles) y son transacciones comerciales porque involucran el intercambio de
2017 valor (por ejemplo, dinero) entre las organizaciones y los individuos en retor-
no de un producto o servicio. Algunas veces se refiere al comercio electronico
como comercio digital”.

“La tecnologia del comercio electronico permite transacciones comerciales
traspasando los limites regionales, nacionales y culturales. El tamafio potencial
del mercado para el comercio electrdnico es igual al tamaio de la poblacion
mundial en linea”

Limberger, T. (2005) “El comercio electronico es tan solo una modalidad mercantil que busca agilizar
las relaciones comerciales existentes entre personas que se encuentran distan-
tes, relaciones que antes de la llegada de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion era entre personas que no se encontraban distantes”.

Fuente elaboracién propia

El comercio digital hoy en dia constituye un elemento muy importante en los grandes flujos comerciales y en los profun-
dos cambios que atraviesa el mundo de los negocios, las inversiones y el comercio a partir de la masiva introduccion
de las nuevas tecnologias de la informacion. Es un elemento esencial de las estrategias de desarrollo, de participacion
en el crecimiento y una de las principales puertas de entrada a la sociedad de la informacion. La participacion de los
micros, pequeinos y medianos empresarios que optan por la utilizacion de esta herramienta es decisiva para otorgarle
valor al comercio digital, y convertirlo asi en un auténtico mecanismo de interaccion comercial.

El comercio a través de Internet es un nuevo instrumento de integracion de los mercados internacionales, que mejora
la competitividad ademas que aumenta la informacion de las empresas sobre las nuevas tecnologias. La industria mo-
derna se caracteriza por un incremento en la capacidad de los suministradores, la competitividad global y las expec-
tativas de los compradores; en respuesta el comercio mundial esta cambiando en organizacion y forma de actuar, se
desbordan las antiguas estructuras y se eliminan barreras jerarquicas y entre empresas, asi como entre proveedores
y clientes. Uno de los vehiculos principales del cambio es el comercio electronico que permite a las empresas ser mas
eficientes y flexibles en sus operaciones y dar mejor respuesta a las necesidades de los clientes y seleccionar los me-
jores proveedores sin importar su localizacion geografica, y ofertar sus productos en un mercado global.

Teniendo en cuenta las anteriores definiciones y las investigaciones realizadas sobre el comercio Digital, los autores
de la investigacion concluyen y proponen la siguiente definicion: “El comercio digital es una herramienta moderna que
permite realizar tanto la compra como la venta de bienes y servicios a través de medios electronicos como el internet,
mediante paginas web o aplicaciones que permiten realizar transferencias virtuales, esto con el fin de maximizar y
optimizar el proceso del comercio al reducir costos de intermediacion y llegar al mercado global rompiendo fronteras
geograficas”.

COMERCIO DIGITAL EN LAS EMPRESAS DE COMIDA RAPIDA

En cuanto al comercio digital en empresas de comida rapida una exploracion sobre los estudios similares permite sis-
tematizar los conceptos mas usados, mismos que se encuentran en la tabla 2.
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Tabla 2: Comercio Digital en las Empresas de Comida Rapida

AUTOR CONCEPTO COMERCIO DIGITAL Y COMIDA RAPIDA

“Con el incremento del comercio digital las empresas de comida rapida es uno
de los sectores que han venido desarrollando novedosas plataformas online de
Alzamora Gutirrez, A. G., & Ces- | venta de productos con el objetivo de poder mantenerse a la vanguardia y tener
pedez Olazo, G. A. mayor competitividad dentro de su industria.”

O’Brien, J. A., & Marakas, G. M. | “En las empresas de comida rapida, la implementacion de una aplicacion de co-
(2011) mercio electronico para la compra en linea, atrae nuevos clientes y crea la lealtad
del cliente, logrando una ventaja competitiva en las organizaciones.”’

“Las empresas y nuevos emprendedores apuestan por el comercio electronico
al entender que les ayudara mucho, en estos momentos como la Unica forma de
Ojeda Copa, A. (2018) llegar a los consumidores. Si bien crecieron los clientes por sitios online, hoy dia
basicamente todos solicitan el poder recibir pagos online.”

Fuente elaboracion propia

Bolivia ha tenido un avance en lo relacionado a la digitalizacion de procesos para el comercio, pero debido a la des-
confianza del consumidor, este no esta explotando todo su potencial, tanto asi que durante el confinamiento por el
COVID-19 se ha visto una poblacion boliviana con poco conocimiento sobre el comercio electronico, la necesidad obli-
g0 a conocer y aprender a manejar distintas plataformas y herramientas para poder seguir comercializando durante
la situacion actual, esto dio como resultado un incremento en el sistema de pagos online y mayor confianza por parte
del consumidor digital en estos servicios. La poblacion boliviana, que ahora cuenta con mas personas confiando en
los sistemas online, debido a las necesidades han logrado adaptarse a la nueva normalidad, el COVID-19 impulso al
comercio electrénico en el pais de Bolivia, pero también ha mostrado las carencias y problemas que debe enfrentar y
solucionar en el corto y mediano plazo para poder continuar el desarrollo tecnolégico econémico. La reciente creacion
de la Asociacion Boliviana de Comercio Electronico; como una iniciativa de los organizadores del E-commerce sera un
gran impulsor y brindara oportunidades a los emprendedores, negocios, empresas y consumidores de ser parte del
mundo tecnoldgico dando capacitaciones a ambos sectores y creando estrategias y planes para seguir facilitando las
transacciones y movimientos economicos.

Muchos negocios han innovado en los que es el rubro alimenticio y han empezado a comercializar en mercados movi-
les. Ademas, seialo que el gran desafio que tenian las empresas era el determinar “como llegar al consumidor”, no solo
por canales tradicionales, sino a través del internet por ventas online, comercio electrdnico y aplicaciones de entrega a
domicilio. (kotler & Stigliano, 2020)

La pandemia del COVID 19 y el rapido crecimiento del uso de Internet h provocado que las empresas del sector alimen-
tario sean uno de los sectores de la economia que ha tomado como un buen aliado al comercio digital. De la misma
manera, el uso de las plataformas digitales es muy importante para las empresas de comida rapida, ya que por este
medio existe una gran cantidad de consumidores dispuestos a conocer mas sobre las distintas marcas existentes en
el mercado y el uso de estas plataformas aumento ya que la mayoria de los habitantes tienen acceso a internet lo cual
ha generado nuevas formas de adquirir productos y servicios con gran rapidez.

Frente a este contexto se propone las siguientes preguntas de investigacion:

;Qué caracteristica tiene el comercio digital que usan las empresas de comida rapida en Sucre?
;Cual es la intensidad de uso del comercio digital en empresas de comida rapida?
METODOLOGIA

La metodologia para la realizacion de la investigacion tomo en cuenta el enfoque cuantitativo, el corte transversal y el
alcance explicativo del estudio, el marco muestral se resume en los registros del Gobierno Municipal de Sucre donde
se encuentran registradas, aproximadamente 100 empresas de comida rapida, por lo que se procedio a realizar un
censo. En cuanto a las empresas del municipio de Trinidad se encuestaron a 15. Se aplicé una encuesta combinando la
escala de intervalo y la escala Likert, la validez del cuestionario fue calculada a través del Alfa de Cronbach con un valor
superior al 0,8 lo cual hace al instrumento confiable y valido.

ANALISIS DE RESULTADOS

Bolivia registré un incremento del 60% de usuarios del comercio digital entre 2019 y 2021. Las grandes empresas
apuestan por las plataformas digitales para superar con éxito la crisis del coronavirus, para la venta de sus servicios de
comida rapida. A nivel nacional existen varias empresas y startups que ofrecen el servicio de delivery.
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CARACTERISTICAS DEL COMERCIO DIGITAL EN NEGOCIOS DE COMIDAS RAPIDAS

Todas las empresas encuestadas usan cualquier tipo de plataforma para realizar la venta de sus productos; sin em-
bargo, no todas cuentan con plataformas digitales propias, las dimensiones usadas para el analisis fueron: repartidor
propio, uso de plataforma, vinculacion con plataformas digitales y delivery.

Tabla 3. Repartidor propio

Municipio Empresas con repartidor Empresas sin repartidor
propio propio
Sucre 42,86% 57,14%
Trinidad 26,67% 73,33%

Fuente elaboracion propia

EL 42,86 % en Sucre y el 26,67% en Trinidad de las empresas sefialan que cuentan con servicio de delivery propio, el
pedido se realiza via WhatsApp y el envio del producto es a través del repartidor, se sefalo que el 34,67% tiene ser-
vicio de pago por codigo QR o por transferencia bancaria, el resto de las empresas tiene otra forma de comercializar
digitalmente.

Tabla 4. Uso de plataformas digitales

Plataformas digitales Empresas Sucre Empresas Trinidad
WhatsApp 71,67% 53,33%
Facebook 16,67% 26,67%
Instagram 11,67% 20%

Fuente elaboracidn propia

La plataforma mas utilizada para el comercio digital es el WhatsApp a través de cuentas corporativas con 71,67% en
Sucre y 53,33% en Trinidad; en segundo lugar esta Facebook con el 16,67% en Sucre y con 26,67% en Trinidad y en
tercer lugar Instagram con el 11,67% en Sucre y 20% en Trinidad.

Tabla 5. Vinculacidn con plataformas digitales y delivery

Municipio Empresas con vinculacidn | Empresas sin vinculacion
aplataformas digitales aplataformas digitales
Sucre 80% 20%
Trinidad 75% 25%

Fuente elaboracion propia

En cuanto a la vinculacion de plataformas digitales como pedidos ya u otras el 80% de las empresas de Sucre indicaron
que utilizan ese servicio y por su parte el 75% en Trinidad.

INTENSIDAD DE USO DEL COMERCIO DIGITAL EN EMPRESAS DE COMIDA RAPIDA

La medicion de la intensidad de uso es el resultado de la percepcion comparativa de los empresarios respecto al uso
del comercio digital por la competencia. Se calificd como bajo cuando se percibe un uso menor que el de la compe-
tencia; medio cuando se percibe un uso igual al de la competencia y alto cuando se percibe un uso mayor al de la
competencia.

Tabla 6. Intensidad en el uso del comercio digital por municipio

Intensidad Sucre (Porcentaje de empre- | Trinidad (Porcentaje de
sas) empresas)
Bajo 48,33% 56,45%
Medio 31,67% 24,60%
Alto 20% 18,95%

Fuente elaboracidn propia

Se puede observar que el uso del comercio digital en Sucre es mayor que en Trinidad. Segun las intensidades se puede
determinar un porcentaje mas elevado en Sucre en lo que se refiere a la alta intensidad del uso de comercio digital.
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Tabla 7. Intensidad en el uso del comercio digital por rubro

Intensidad Bajo Medio Alto
Hamburguesas 22,73% 4091% 36,36%
Pollos 22,22% 55,56% 22,22%
Pizzas 36,36% 45,45% 18,18%
Saltefias 33,33% 33,33% 33,33%

Fuente elaboracion propia

El negocio de Hamburguesas es el que mas uso de comercio digital tiene con porcentajes de 40,91% en intensidad
media y 36,36% en intensidad alta; en segundo lugar quedaria el negocio de pollos con 55,56% en intensidad media
y 22,22% en intensidad alta y en tercer lugar queda el negocio de pizzas con 45,45% en intensidad media y 18,18% en
intensidad alta,

CONCLUSIONES Y DISCUSION

Una conclusién importante es que algunos servicios de comida rapida pequenos no pudieron realizar la evolucion a
plataformas digitales propias, pero si se vincularon a otras plataformas de delivery.

La falta de informacion y falta de recursos econdmicos fueron determinantes para la introduccion en el comercio digital
durante la pandemia para negocios pequefos, esta situacion fue coincidente a nivel global frente a la crisis sanitaria
(Fernandez, 2020).

La mayoria de las empresas utilizan el servicio de plataformas digitales como WhatsApp, Facebook e Instagram; para
ofrecer sus productos llegando a cubrir un mayor nimero de clientes a través del uso del comercio digital, esto coinci-
de con los resultados de otras investigaciones a nivel sud americano (Carpio, 2021).

Por efecto de la crisis sanitaria del Covid-19, se pudo observar que hasta pequefos puestos de comida empezaron a
promocionarse en las redes sociales, para mantenerse en el mercado, sin embargo otras investigaciones sefalan que
aunque Instagram, Facebook, WhatsApp y YouTube son las cuatro redes sociales mas utilizadas por las empresas; és-
tas no conocen la utilidad de estas herramientas para analizar el mercado e interactuar con el cliente (Quito, Valverde,
& Bonisoli, 2021).

Se puede indicar que el comercio digital tiene influencia en el sector de comida rapida de las ciudades analizadas: Su-
cre y Trinidad ya que las estrategias basicas de producto, precio, plaza y promocion no son suficientes. Los negocios
han cambiado la forma de publicitarse y la mayoria de los puestos y/o cadenas de comida pueden encontrarse en Fa-
cebook, WhatsApp, Instagram, TikTok y en aplicaciones digitales propias de cada local o aplicaciones que albergaban
a varias empresas.
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RESUMEN

La pandemia de COVID19 afect6 a varios sectores de
la economia uno de ellos fue el sector del transporte
interdepartamental, este estudio tiene por objetivo evi-
denciar las fluctuaciones de precios en los pasajes de
transporte terrestre, mismos que repercuten en el nivel
de ventas de estas empresas.

En este estudio se ha empleado el método empirico
cuantitativo y la técnica de la encuesta, a través de un
cuestionario a los encargados de ventas de las empre-
sas de transporte terrestre.

Se tomaron en cuenta 30 empresas de transporte in-
terdepartamental de la ciudad de Sucre, de estas el 17%
de las empresas se vieron gravemente afectadas por la
pandemia, entre diciembre del 2020 y enero de 2021 se
registraron los niveles de precios mas bajos.

PALABRAS CLAVES: Fluctuacion de precios, transpor-
te terrestre, pandemia.

BL..-.. 1©SS
Insights

Revista Cientifica

ABSTRACT

The COVID19 pandemic affected several sectors of the
economy, one of them was the interdepartmental trans-
port sector, this study aims to show the price fluctua-
tions in land transport tickets, which affect the level of
sales of these companies.

In this study, the quantitative empirical method and the
survey technique have been used, through a question-
naire to the sales managers of land transport compa-
nies.

30 interdepartmental transport companies of the city
of Sucre were taken into account, of these 17% of the
companies were seriously affected by the pandemic,
between December 2020 and January 2021 the lowest
price levels were recorded

KEYWORDS Price fluctuation, land transport, pandem-
ic.
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INTRODUCCION

El transporte terrestre, es una de las formas primordia-
les para movilizarse por diversos factores, entre ellos
podemos citar: el precio accesible en el valor de los
pasajes, unidades de servicio con tecnologia y la mejor
vinculacion entre las diferentes ciudades del territorio,
siendo este el transporte mas demandado presenta
una fluctuacion, es decir, la diferencia entre el coste nor-
mal de una cantidad y el valor efimero. Desde el 2020
debido a la pandemia y a los ingresos econdémicos re-
ducidos de los consumidores se ha producido una crisis
economica lo que conlleva un déficit de ingreso para los
transportistas, también la baja demanda de pasajes y
los precios bajos en las tarifas de transporte. El objeti-
vo de la investigacion es evidenciar las fluctuaciones de
precios en los pasajes. La variable precio que es regula-
da por el mercado incide en el sistema de costos y en la
planificacion de actividades de la empresa en un futuro.
(Diaz, 2018)

De acuerdo a un sondeo de opiniones se ha podido es-
tablecer que los precios y tarifas del rubro de transporte
en promedio han tenido una baja del 50% en la mayoria
de las rutas y destinos, lo que implica una situacion que
segun las propias empresas y transportistas individua-
les apenas cubren los costos operativos y administrati-
Vvos.

El porqué de la investigacion se basa en la fluctuacion
negativa de los precios del transporte terrestre, que
genera una situacion inestable al interior de esta acti-
vidad y que cuyos precios estan a un nivel bajo de los
fijados por la Autoridad de Transporte y Telecomunica-
cion (ATT), de tal manera que se evite la salida de estas,
de empresas y personas individuales dedicadas a este
rubro, si no de otra manera podria contraer consecuen-
cias negativas para la poblacion como ser; el aumento
excesivo de precios debido a la escaza oferta. (Odiaga,
2020).

Estudiar las fluctuaciones de precios que presentan las
distintas empresas de transporte es de suma importan-
cia porque es un sector econdémico que tiene efectos
primero en los costos operativos de las empresas del
rubro y luego tiene efectos en la economia local, esta
afectacion ha sido mayor por consecuencia de la emer-
gencia sanitaria del Covid-19.

Para el estudio se aplicd el método empirico cuantitati-
vo, como una forma de recolectar informacion primaria
y secundaria, para asi realizar una construccion de los
datos obtenidos.

Se empled como instrumento el cuestionario, donde
posteriormente a través de la recopilacion de datos se
pudo analizar los ingresos y costos operativos que se
desea obtener, ademas de sacar un razonamiento cri-
tico en base a las respuestas obtenidas de las distintas
empresas.

El conocimiento de las fluctuaciones de los precios del
transporte permite conocer las diferentes variaciones
del precio, como también los ingresos y costos opera-
tivos de las empresas; dada la importancia que tiene el
transporte, el presente estudio tuvo como objetivo ana-
lizar las fluctuaciones de las tarifas de los precios a tra-
vés de un método empirico cuantitativo.

FUNDAMENTO TEORICO
FLUCTUACION DE PRECIOS

La fluctuacion econémica es un conjunto de sucesivos
y constantes cambios en los precios o ratios economi-
co. (Valenzuela, Carrera, & Reina, 2021)

La fluctuacion sucede a lo largo de un determinado pe-
riodo de tiempo y por causas de diverso tipo econdémi-
co, politico o social.

Se desarrolla una fluctuacién cuando su medicion da
como resultado una evolucion permanente, tanto al
alza como a la baja y demostrando un cierto grado de
inestabilidad. (Chicaiza, Cuesta, & Valles, 2021) Las fluc-
tuaciones responden a diversas causas externas o a la
accion de la oferta y la demanda en la mayoria de los
mercados.

Los cambios en los precios tienen como efecto pérdi-
das y ganancias para los participantes en sectores de
la economia. Esto, debido a cambios en el valor o el pre-
cio de bienes, servicios, mercancias o valores financie-
ros (Valenzuela, Carrera, & Reina, 2021)

Segln la teoria, existen fluctuaciones ciclicas referidas a
distintos periodos de crecimiento o decrecimiento que
se van sucediendo en el tiempo siguiendo una especie
de patron y fluctuaciones irregulares que no responde
a cambios previsibles y son consecuencia de distintos
efectos externos.

Este dltimo tipo de fluctuacion corresponde al estudia-
do en esta investigacion, pues las fluctuaciones de los
precios de los pasajes del sector de transporte terrestre
han respondido a los efectos externos del Covid 19.

LOS COSTOS OPERATIVOS DE LAS EMPRESAS
TRANSPORTISTAS

Para el licenciado (Torres, 2020) el costo llega a ser el
proceso de seguimiento, registro y analisis de los costes
asociados con la actividad de una organizacion, donde
coste se define como” tiempo requerido o recursos”.
Los costes se miden por conveniencia (uniformidad) en
unidades monetarias (en su caso se valorara el elemen-
to patrimonial para poder contabilizarlo)

Segun (Garcia, 2019) “las empresas necesitan cantida-
des determinadas de bienes y servicios (o factores pro-
ductivos) para producir otros bienes y servicios. Estos
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factores productivos que necesita la empresa para pro-
ducir bienes y servicios son esenciales para determinar el
precio final que se tendra para consumidor.

Para el profesor (Orozco, 2019) Los costos fueron origi-
nariamente considerados como fijos (el término provie-
ne de la raiz latina que significa constante) que funciono
bien para los negocios muy pequefos. En organizacio-
nes mayores, algunos costes tendian a mantenerse inal-
terados, incluso durante periodos de actividad, mientras
otros se incrementaban y disminuian segln el volumen
de trabajo. Una manera mas adecuada para categori-
zar estos costes es distinguir entre fijos y variables. Los
costes fijos fueron asociados con la administracion de
negocios, y no cambiaban durante los periodos de alta
o0 baja actividad. Los costes variables se asociaron con
el trabajo productivo, y naturalmente se elevabany dis-
minuian con la actividad del negocio.

En base a los articulos anteriormente mencionados, se
podra decir que la palabra “Costos” hace referencia a la
inversion que hace una empresa, entidad financiera o al-
guna asociacion, esperando quea futuro esta inversion
tenga una remuneracion economica”

INGRESOS DE LAS EMPRESAS TRANSPORTISTAS

Los ingresos, son la comparacion de las utilidades netas
obtenidas en la empresa con las ventas (rentabilidad o
margen de utilidad neta sobre ventas), con la inversion
realizada (rentabilidad economica o del negocio), y con
los fondos aportados por sus propietarios (rentabilidad
financiera o del propietario). La Utilidad neta es el incre-
mento del patrimonio resultante de una operacion lu-
crativa de la empresa, esperado por quienes invierten
en el capital social de una compaiia para incrementar
el valor de su inversion. Es un efecto sobre el patrimonio
mediante el incremento de cualquier activo (no necesa-
riamente efectivo) o la disminucion del pasivo (Morillo,
2001).

Por otro lado segun Serrano (2013) las utilidades a gran-
des rasgos son aquellos beneficios o ganancias de una
empresa, que quedan después de disminuir los gastos,
impuestos, inversiones y costos, generalmente en el
lapso de un ejercicio contable. Las utilidades son im-
portantes para las empresas porque reflejan como ha
sido la eficiencia operativa de estas, son el resultado de
diversas decisiones financieras y corporativas, en pro
de un buen desarrollo. Las utilidades influyen de manera
positiva en el valor de la empresa y son el mejor indica-
dor del desempeno que el flujo de efectivo”.

En conclusion, se puede decir que las utilidades son
los ingresos que se percibe después de cada venta de
un bien o servicio que se esta brindando, en el caso de
este estudio, los ingresos que perciben las empresas de
transporte estan en base al precio de los pasajes den-
tro del mismo se contempla los costos operativos (Fijos
como Variables) que tiene cada empresa de transporte
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al momento de prestar sus servicios.
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En la investigacion presente, se realizo un estudio cuan-
titativo transversal de alcance descriptivo, para un me-
jor analisis de la fluctuacion de precios como efecto del
COVID19 en los pasajes del transporte interdeparta-
mental.

Se uso la técnica de la encuesta que por consiguiente
utilizd como instrumento el cuestionario con escala de
intervalo. Se aplico la encuesta una muestra de 30 em-
presas de transporte, tal como se detalle mas adelante.

Por otro lado se realizo la revision de fuentes secunda-
rias, como articulos de revistas cientificas, compendios,
resimenes, en base a ello se defini6 el fundamento teo-
rico del estudio.

También se examino6 fuentes terciarias, como los sitios
web, compendios de fuentes secundarias, listados de
publicaciones, boletines, conferencias y simposios, don-
de no se hallo informacion puntual y especifica sobre el
tema; sin embargo se encontré pequenos articulos de
epidemiologia como las presentadas por Fuente espe-
cificada no vélida. y por Fuente especificada no vali-
da. y principalmente los sitios web tanto de la revista de
Administracion y Economia Panel como también de la
revista Maya de Administracion y Turismo, en la que se
encontré datos sobre los efectos que ocasiono el CO-
VID a nivel Bolivia en el sector turismo.

Una vez definido el marco muestral se tom6 como po-
blacion, a los encargados de ventas de pasajes de bu-
ses interdepartamentales de Sucre para el respectivo
recojo de informacion efectuando encuestas.

En vista de que la cantidad de unidad de analisis para el
estudio era reducida y en una zona geografica especifi-
ca, se tomo en cuenta aleatoriamente (mediante sorteo
de bolillos) a 30 empresas de transporte, por efectos de
la situacion sanitaria actual, de un total de 60 empresas
transportistas registradas legalmente.

UNIDAD DE EMPRESAS DE TRANSPORTE

ANALISIS

ELEMENTO ENCARGADOS DE VENTAS

EXTENSION TERMINAL DE BUSES DEL MUNICI-
PIO DE SUCRE

TIEMPO 2 SEMANAS

PARAMETRO | EMPRESAS DE TRANSPORTE IN-

PERTINENETE | TERDERPARTAMNELTAL




Por consiguiente, la unidad de analisis que se tomod en cuenta fueron las empresas de transporte terrestre; consideran-
do como elemento a 30 encargados de venta de pasajes de las diferentes empresas. La extension tomada en cuenta
para el trabajo en cuestion, es la terminal de buses del municipio de Sucre, esta recopilacion de informacion se llevo
a cabo en el lapso de 2 semanas (desde el 30 de septiembre hasta el 14 de octubre de 2021). Ahora bien tomando en
cuenta el parametro pertinente de la investigacion, quedo determinada a las empresas de transporte interdeparta-
mental terrestre de la ciudad de Sucre.

RESULTADOS
COSTOS OPERATIVOS DE LAS EMPRESAS TRANSPORTISTAS

En esta variable se estudio los costos operativos de las Empresas Transportistas de la ciudad de Sucre, los mismos que
se dividen en: Costos variables, como el mantenimiento del bus que en el periodo de la pandemia se vieron afectados
por el incremento de gastos debido a la compra de los servicios de bioseguridad (desinfeccion del bus). Los Costos
fijos, como los sueldos de los choferes de las empresas transportistas.

Cuadro N° 1

Costos variables de los servicios de bioseguridad

Coste de impleme(négi GO e Porcentaje de empresas transportistas
1000-1152,5 20%
1153,5-1306 30%
1307-1459,5 10%
1460,5-1612,5 23%
1613,5-1766 10%
1767-1919,5 7%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia

El resultado de los costos implementados en los servicios de bioseguridad (desinfeccion del bus) son los siguientes:
el 20% de las empresas sefala entre 1000-1153 Bs, mientras el 30% de las empresas emplea 1153-1306 Bs siendo el
porcentaje mayor; el 10% de las empresas indica que el costo es 1307-1460 Bs; siendo el segundo porcentaje mas alto,
empleando un costo de 1461 a 1613 Bs estan el 23% de las empresas; con el 10% de empresas se obtuvo un costo de
1614- 1766 Bs, finalmente el 7% de las empresas seialo que el costo es de 1767-1920 Bs.

Cuadro N° 2

Costo variable del mantenimiento del bus

Generalidad Responsables del mantenimiento
Empresa 12
Mutua 17
Propietario 1
Total general 30

Fuente: Elaboracién propia

Segln la encuesta 12 de las 30 empresas indican que el costo del mantenimiento del bus corre por cuenta de la em-
presa, sin embargo 17 de las 30 empresas sefala que la responsabilidad recae sobre el propietario y la empresa siendo
el nimero mayor, una sola empresa menciono que el encargo de los costos de mantenimiento es Unicamente respon-
sabilidad del propietario.
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Cuadro N° 3

Costo variable del combustible

Datos porcentuales de las empresas transpor-

Coste (Bs) tistas

800-999 10%
1000-1199 23%
1200-1399 17%
1400-1599 10%
1600-1799 33%
1800-1999 7%

Total 100%

Fuente: Elaboracidn propia

ELl 10% de las empresas transportistas emplean un costo de 800-900 Bs (siendo el tramo mas corto), un 23% de las
empresas sefnala que el costo es de 1000-1199 Bs (de un tramo promedio), el costo de 1200-1399 corresponde al 17%
de las empresas, 10% indico que el costo de combustible es de 1400-1599 Bs, el 33% de las empresas predomino con
un costo de 1600-1799 Bs, con un porcentaje minimo del 7% alcanzo un costo de 1800 a 1999 Bs (correspondiendo al
tramo mas largo)

Cuadro N° 4

Costo fijo de laremuneracion de los choferes

Generalidades Datos porcentualre;sorciieslt(:lsS empresas trans-
Sueldo fijo 70%
Depende de los viajes 30%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia

Se determino que la remuneracion de los choferes esta sujeta a un costo fijo con el 70% de los resultados, por contrario
el 30% de las empresas indico que la retribucion a los choferes depende del nimero de viajes que realiza.

INGRESOS DE LAS EMPRESAS TRANSPORTISTAS

Los ingresos de cada una de las empresas transportistas que se basan en los precios de los pasajes vendidos, al variar
los precios directamente varian los ingresos en el mismo sentido, por ello el analisis de ingresos se ha basado en la
fluctuacion de los precios antes y después de la pandemia ver cuadro 5.

Cuadro N°5

Variacién de los ingresos antes y después de la pandemia

Variacion de ingre- Variacion de ingreso
so por fluctuacion NUumero deem- | por fluctuacién de pre- .
: : . NUumero de Empresas
de precios antes de presas cios después de la pan-
la pandemia demia
0-25% 11 0-25% 3
25-50% | 9 25-50% 17
50-75% 4 50-75% 10
75-100% | 6
Total general 30 Total general 30

Fuente: elaboracion propia

BL.-;. 1€SS
Insights

Revista Cientifica




Como se puede observar en el cuadro 5, las variaciones antes de la pandemia se concentraban en los rangos bajos
entre 0y 25% y 25% a 50% unas 20 empresas sefalan este grado de fluctuacion de precios y por ende de ingresos.
Mientras que después de la pandemia la concentracion es en los rangos altos 25 a 50% y 50 a 75% 27 empresas se-
fialan estos rangos de fluctuacion.

Los resultados evidencian mayores cambios de precios y de ingresos después de la pandemia lo cual comprueba el
efecto negativo que tuvo la emergencia sanitaria por covid 19 en este sector, este dato coincide con otros estudios
como Vidaurreta (2021); Hernandez & Castro (2021)

ANALISIS DE PRECIOS

Los precios en la gestion 2019 tenian un costo de 50-68 Bs segln el 17% de las empresas, un porcentaje del 43% ma-
nejaba un costo de 69-87 Bs, el 20% de las empresas tenian un costo de 88-106 Bs, un 3% de las empresas cobraba de
107-125 Bs, el 7% de las empresas vendian a un costo de 126-144 Bs y finalmente el 10% de las empresas costeaba sus
pasajes a un costo de 145-163 Bs. (cuadro No 6)

Cuadro N° 6

Variacion de los ingresos antes y después de la pandemia

Antes delapan- Datos porcentuales Después de la pan- Datos porcentuales de las
demia costo de de las empresas demia costo de los empresas transportistas
los pasajes (Bs) transportistas pasajes (Bs)
50-68 17% 30-41 20%
69-87 43% 42-53 27%
88-106 20% 54-65 7%
107-125 3% 66-77 17%
126-144 7% 78-89 16%
145-163 10% 90-101 13%
Total 100% Total 100%

Fuente: elaboracién propia

Los precios actuales post confinamiento, tienen un costo de 30-41 Bs segln el 20% de las empresas, un porcentaje del
27% maneja un costo de 42-53 Bs, el 7% de las empresas posee un costo de 54-65 Bs, un 17% de las empresas cobra de
66-77 Bs, el 16% de las empresas venden a un costo de 78-89 Bs y finalmente el 13% de las empresas coste sus pasajes
aun costo de 90-101 Bs.

GRAFICON° 1

Fluctuacién de precios del transporte Interdepartamental 2020-2021
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Segun el mes de agosto de la gestion pasada el 17% de las empresas indico que por la pandemia se vio gravemente
afectada (precios muy bajos), en diciembre del 2020 la fluctuacion redujo un 13% sin embargo en el mes de enero de la
presente gestion los precios volvieron a bajar abismalmente, en febrero se mantuvo la situacion con un 16%, en el mes
de marzo los precios se vieron regularizados en un 10%, favorablemente en el mes de junio las empresas transportistas
solo conto con un 7% de fluctuacion y posteriormente en el mes de octubre y septiembre debido a la baja demanda
de pasajes la fluctuacion fue nuevamente del 10%.

La fluctuacion de precios de los pasajes de transporte interdepartamental se evidencia cuando se calcula un indice
de precios simple como se muestra en el siguiente cuadro.

Cuadro N° 7

Fluctuacion de los precios de los pasajes interdepartamentales

Destino Precio mar- | Precio Octubre indice Simple de Variacion de precios
z0 2020 2021 precios
Santa Cruz 180 90 50 -50
La Paz 120 60 50 -50
Cochabamba 80 50 63 -38
Oruro 80 40 50 -50
Tarija 150 70 47 -53

Fuente propia con datos del tarifario de la terminal de buses de la ciudad de Sucre

Tomando como base el mes de marzo de 2020 para octubre de 2021 se nota una fluctuacion considerable y negativa
entre el 38 al 53% de disminucion en todos los casos.

Por otro lado, cuando se analizan las ventas brutas, tomando en cuenta una cantidad minima promedio de pasajes
vendidos durante los 30 dias del mes las variaciones de venta siguen la misma tendencia de la variacion de precios,
esto se observa en el cuadro N°9.

Cuadro N° 8

Variacién de las ventas brutas promedio

Destino Ventas brutas marzo Ventas brutas octubre | Variacion de ventas brutas
2020 2021 promedio
Santa Cruz Bs 189.000 Bs 94.500 -Bs 94.500
La Paz Bs 126.000 Bs 63.000 -Bs 63.000
Cochabamba Bs 84.000 Bs 52.500 -Bs 31.500
Oruro Bs 84.000 Bs 42.000 -Bs 42.000
Tarija Bs 157.500 Bs 73.500 -Bs 84.000

Fuente propia con datos de la terminal de buses de la ciudad de Sucre

Se puede observar que las variaciones de las ventas brutas promedio en todos los casos son negativas, tienen mayor
variacion en destinos como Santa Cruz y Tarija, han sido menos afectadas en destinos como la Paz y Oruro y aln me-
nos en el destino Cochabamba.

CONCLUSIONES
En base a toda la investigacion realizada se llega a las siguientes conclusiones:

Las empresas transportistas en primera instancia manejaban costos operativos como el mantenimiento del bus, remu-
neracion de los choferes y combustible, sin embargo, se vieron obligadas a responsabilizarse por la situacion sanitaria,
lo que significo adicionar un costo extra de servicios de bioseguridad.

Los ingresos se vieron gravemente afectados por la pandemia, debido a que los precios bajaron en un 25-50% en la
mayoria de las empresas transportistas, sujetandose asi a nuevos precios regulados por la situacion pandémica. Asi
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mismo se redujo cantidad de pasajeros al 50%

Las empresas de transporte interdepartamental, en la gestion 2020 y parte de la gestion 2021, han sufrido una fluctua-
cion en cuanto a la rebaja de los precios de los pasajes entre 38 a 50% debido a la pandemia.

Los ingresos econdomicos de las empresas de transporte, han tomado algunas medidas administrativas que son las
siguientes:

+ Rebaja de los precios en los pasajes (debido a la poca demanda de pasajeros)

»  Gastos por medidas de bioseguridad (fumigaciones y otros)

» Rebaja de sueldos al personal (pago mensual a los conductores, secretarios y administrativos)
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RESUMEN

El presente trabajo ha sido realizado con la finalidad
de analizar la actitud del cliente frente a las marcas
de celulares y los factores que determinan la actitud
de los mismos. Se describe las tendencias de consumo
que determinan el comportamiento del consumidor, es
decir se evidenciara la principal tendencia de consu-mo.
También se han definido los factores que determi- nan
la actitud, comportamiento del consumidor y la
manera que estos influyen en su conducta.

La metodologia empleada ha sido cuantitativa de alcan-
ce explicativo y se usado una encuesta con escala de
liker para obtener la informacion que permita realizar el
analisis de los datos obtenidos por la encuesta.

Se ha llegado a la conclusion que los consumidores pre-
fieren la marca de celulares Samsung esto se debe a
que tienen una mayor informacion, también porque la
marca satisface a los consumidores y tiene una buena
calidad, almacenamiento, funcionamiento y un precio
accesible a comparacion de otras marcas y lo conside-
ran la mejor seglin nuestra encuesta realizada.

PALABRAS CLAVES

Comportamiento del consumidor, decision de compra,
actitud, celulares
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ABSTRACT

The present work has been carried out in order to
analyze the customer’s attitude towards cell phone
brands and the factors that determine their attitude. The
consumer trends that determine consumer behavior
are described, that is, the main consumer trend will be
evidenced. The factors that determine the attitude, con-
sumer behavior and the way these influence their beha-
vior have also been defined.

The methodology used has been quantitative and ex-
planatory in scope and a survey with a liker scale was
used to obtain the information that allows the analysis of
the data obtained by the survey.

It has been concluded that consumers prefer the Sam-
sung cell phone brand, this is because they have more
information, also because the brand satisfies consumers
and has good quality, storage, operation and an accessi-
ble price compared to others. brands and consider it the
best according to our survey.

KEYWORDS

Consumer behavior, purchase decision, attitude, cell
phones
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INTRODUCCION

Conocer la actitud del consumidor frente a las marcas
de teléfonos celulares es el objetivo de este estudio,
actualmente el teléfono es catalogado como un instru-
mento eminentemente de la vida cotidiana que buscan
facilitar la vida de los usuarios y unir la comunidad mun-
dial por medio de un simple dispositivo considerado hoy
en dia como indispensable para la poblacion (el celular).
Esto supone una muestra de la fuerza de la industria de
la telefonia movil, que sigue creciendo afo tras afo en el
mercado de los aparatos electronicos, siendo muy ape-
tecidos por los consumidores (Skland & Paterson 2014).

La actitud del consumidor es conceptualizada un con-
junto de actividades que las personas realizan cuando
evallian y compran un producto o servicio, los consumi-
dores buscan satisfacer necesidades y deseos, en este
proceso estan implicados procesos mentales, emocio-
nales y acciones fisicas (Molla, 2006)

Desde el ano 2017, los dispositivos moviles han supe-
rado por primera vez a los ordenadores como medio
mas habitual de acceso a internet (Lantigua, 2017). Esto
supone una muestra de la fuerza de la industria de la
telefonia mavil, que sigue creciendo afio tras afio en el
mercado de los aparatos electronicos, siendo requeri-
dos por los consumidores. Es por eso que en Bolivia
los consumidores tienen preferencias en algunas mar-
cas sobre otras, ya sea porque el consumidor sea fiel a
la marca, también otro factor es porque el consumidor
considere que es de mejor calidad, también porque se
deslumbran con la imagen que la marca proyecta. Las
marcas de teléfonos inteligentes Samsung, Xiaomi y
Huawei son los que se disputan en el mercado bolivia-
no, segln informaciéon de comerciantes (La Razén
2018).

Como resultado de la emergencia sanitaria por COVID19
el mercado de Sucre ofrece una variedad de marcas de
dispositivos celulares y la demanda de estos productos
se ha visto incrementada frente al cambio en el estilo de
educacion y trabajo resultado del confinamiento por la
pandemia.

Por ello es importante conocer ;Cuales son las preferen-
cias de marca de celulares? ;Cuales son los atributos
que mas inciden en la decision de compra?

Con este fin se aplico una encuesta de escala liker que
permitio medir la actitud de los consumidores frente a la
decision de compra de celulares.

Este articulo presenta una primera parte de fundamen-
to tedrico, una segunda que describe la metodologia
aplicada, una tercer de resultados y la Ultima parte que
describe las conclusiones y la bibliografia.

FUNDAMENTO TEORICO
ACTITUD DEL CONSUMIDOR

La intencion de comportamiento se define como la dis-
posicion del consumidor y la probabilidad de usar un
servicio. (Segun el TRA), la actitud consiste en creen-

cias actitudinales sobre las consecuencias de realizar
el comportamiento ponderado por la valoracion de las
consecuencias. Las actitudes es la predisposicion para
responder de forma favorable o desfavorable a un obje-
to. (Fishbein y Ajzen, 1975 en Bolivar, 1995)

Segln Molla (2006) “la actitud del consumidor son un
conjunto de actividades que las personas realizan cuan-
do evalian y compran un producto o servicio, con el ob-
jetivo de satisfacer necesidades y deseos, donde estan
implicados procesos mentales, emocionales y acciones
fisicas”. Otros autores indican que la actitud es la predis-
posicion aprendida a responder de una manera consis-
tente favorable o desfavorablemente respecto al objeto
dado (Fishbein&Ajzen,2000)

Para Oliver y Swan (1989) “La actitud del consumidor
aparece solo cuando hay una necesidad, porque nin-
gun consumidor construye actitudes de objetos con los
que no interactia” es decir un individuo realiza la
evaluacion de satisfaccion a través de la comparacion
social, es decir compara el evento con su experiencia
previa o con la comparacion de otros.

Analizando estas definiciones se puede indicar que la
actitud es la predisposicion, aprendida, a valorar o com-
portarse de una manera favorable o desfavorable ante
un objeto o situacion; Aprendida porque esto sale como
resultado de las experiencias directas del individuo con
alglin objeto determinado.

Las actitudes del consumidor son bien consistentes,
pero no son de caracter permanente, al contrario estas
pueden cambiar por diversas situaciones o simplemen-
te por las experiencias individuales.

CONCEPTO DE MARCA

Las marcas identifican al vendedor o comerciante del
resto de productos o servicios dentro de la misma ca-
tegoria, actlan como un elemento diferenciador entre
los numerosos competidores (Pérez, 2012). Ademas,
incluyen atributos intangibles y valores asociados: son
una promesa de beneficios y caracteristicas Unicas por
parte de los vendedores a los consumidores.

Las marcas son el conjunto de experiencias que el con-
sumidor percibe: son el producto real o la experiencia de
servicio y las imagenes, los valores y asociaciones perci-
bidas por el consumidor (o publico objetivo) a través de
la comunicacion de marketing (Kapferer, 2008).

De acuerdo con Kotler (2000), las marcas pueden lle-
gar a transmitir hasta seis niveles de significado para los
consumidores:

Atributos-.Ciertas caracteristicas, particulari-
dades que una marca trae a la mente.

Beneficios-. Utilidad funcional y emocional que
aportan los atributos.

Valores-. Comunican los valores que tiene el
productor, quién es la marca o la corporacion
detras de la marca y cuales son sus intereses y
motivaciones.
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Cultura-. Representan cierta cultura (la cultura del pais donde se produce, la corriente politica o ideoldgica a la
que simpatizan...) y las caracteristicas ligadas a ella.

Personalidad-.Personificacion de una marca: Caracteristicas o cualidades humanas que constituyen las mar-
cas y las distinguen de otras. Si la marca fuera una persona jqué cualidades vendrian a la mente?

Usuario-. Rasgos comunes del tipo de consumidor que compra o usa el producto. Asimismo, segin Smith y
Zook (2011), las marcas cuentan con elementos racionales y emocionales: estos coinciden con el razonamiento
de los consumidores y sus necesidades emocionales. Cuando una marca se desarrolla, debe suscitar cone-
xiones y emociones en la mente de los consumidores. Si la marca entiende las necesidades mas profundas
de éstos y es capaz de comunicarlas de forma apropiada, los consumidores estaran comprando alguna de
sus propias aspiraciones o creencias. Actualmente, las marcas compiten por este tipo de conexion emocional
como manera de diferenciacion.

Los significados mas duraderos y los que definen la esencia de la marca, son los valores, cultura y personalidad. Es por
esto que, muchas empresas establecen estrategias que no diluyen ninguno de estos tres elementos, creados con el
paso de los anos.

Ademas, también constituyen otro escenario para competir y diferenciarse sobre el resto de productores.
METODOLOGIA

Esta investigacion es de corte transversal de alcance descriptivo, se inici6 con una revision bibliografica sobre articulos
cientificos con tematica similar que permitio estructurar la problematica y el fundamento tedrico, se aplico una encues-
ta con escala liker para medir la actitud de | consumidor a través de sus percepciones.

La poblacion objeto de estudio se detalla en la tabla

Tabla 1. De Ficha Técnica De La Definicion De Poblacién

DETALLE
Unidad de la muestra Personas mayores de 14 afos
Elemento Personas mayores de 14 afos
Extension Municipio de Sucre
Tiempo 3 semanas
Parametro pertinente Personas mayores de 14 que usan celular
RESULTADOS
CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS DE LOS ENCUESTADOS
TABLA 1
Género de los encuestados

GENERO N° ENCUESTADOS EN (%)

Hombre 43,42%

Mujer 55,92%

Otros 0,66%

Total general 100,00%

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta nov 2021

Observando la tabla 1 se puede afirmar que de 153 encuestados en su mayoria son mujeres con un 55,92%, hombres
con 43.42% y un bajo porcentaje de 0.66% de un género distinto.
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TABLA 2
Edad de los encuestados

EDAD N° ENCUESTADOS EN (%)
15 a 20 anos 29,61%

20 a 25 anos 51,32%

25 a 30 anos 10,53%

30 a 35 anos 2,63%

mas de 35 anos 5,92%

Total general 100,00%

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta nov 2021

Analizando la tabla 2 se puede identificar que de las personas encuestadas una mayor parte tiene una edad entre 20 a
25 anos con el 51,32%, los que tienes entre 15 a 20 anos son el 29,61% de nuestros encuestados, los que tienen entre 25
a 30 anos el 10,53%, los que tienen entre 30 a 35 afos el 2,63% finalmente los que tienes mas de 35 son el 5,92%,por
tanto se puede indicar que una mayoria de nuestros encuestados fue gente joven

ACTITUD DE CONSUMO Y PREFERENCIA DE MARCA

TABLA 3

Frecuenciade compra
Detalle N° ENCUESTADOS EN (%)
cada 2 anos 17,76%
cada 3 anos 9,87%
cada 4 anos 9,87%
cada ano 9,87%
cuando presenta fallas 45,39%
otro motivo 7,24%
Total general 100,00%

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta nov 2021

Los resultados de la encuesta indican que el 45,39% cambian de celular cuando el producto presenta alguna falla, un
17,76% cambia de celular cada 2 anos, el 9,87% cambia de celular cada afo, cada 3 ahos cambia de celular el 9,87%,
cada 4 aflos cambia de celular el 9,87% y un 7,24% lo cambia por algun otro motivo como se puede observar en la tabla

3. Analizando la tabla se puede decir que la mayor parte de los encuestados cambia su celular cuando este presenta

fallas.
TABLA 4

PREFERENCIA DE MARCA EN EL USO FUTURO DEL DISPOSITIVO

Marca N° ENCUESTADOS EN (%)
Huawei 13,16%

IPhone 9,87%

LG 1,32%

otro 4,61%
Samsung 51,97%

Xiaomi 19,08%
| Total general 100,00%

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta nov 2021

En la encuesta realizada se les pregunto que marca usaria y la mayoria responde por Samsung con el 51,97% de los
encuestados, el 19,08% usaria Xiaomi, el 13,16% usaria Huawei, el 9,87% usaria IPhone, el 4,61% usaria otra marca vy fi-
nalmente con 1,32% usarian LG. Lo cual es una confirmacion que en la ciudad de Sucre la marca que prefieren usar es

Samsung
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TABLA S
ATRIBUTOS QUE DETERMINAN LA PREFERENCIA DE MARCA

Atributos N° ENCUESTADOS EN (%)
Almacenamiento 22,52%

Calidad 29,43%

Color 4,20%
Funcionamiento 21,02%

Precio 1742%

Tamanho 5,41%

Total general 100,00%

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta nov 2021

Observando los criterios de la tabla 5 los encuestados indican que el 29,43% toma en cuenta la calidad para elegir
una marca el 22,43% toma en cuenta el almacenamiento el 21,02% toma en cuenta el funcionamiento el 17,42% toma
en cuenta el precio el 5,41% toma en cuenta el tamano y el 4,20% toma en cuenta el color. Lo cual nos indica que los
principales criterios al elegir una marca son Almacenamiento, Calidad, funcionamiento y precio como se observa en la
tabla 5.

TABLA 6
SATISFACCION RESPECTO A LA MARCA ADQUIRIDA

Detalle Samsung Huawei LG IPhone Xiaomi

Buena 61,39% 39,74% 23,42% 38,75% 45,96%
Mala 1,27% 2,56% 6,96% 3,13% 3,73%
Muy buena 22,15% 12,82% 0,63% 26,88% 19,88%
Muy mala 1,90% 3,85% 8,86% 2,50% 2,48%
Ni mala, Ni buena 13,29% 41,03% 60,13% 28,75% 27,95%
Total general 100,00%  100,00%  100,00%  100,00%  100,00%

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta nov 2021

Los resultados de la encuesta indican que el 61,39% considera Buenay 22,15% Muy buena a la marca Samsung pero un
13,29% lo considera como Ni mala, Ni Buena y finalmente un bajo porcentaje considera Muy mala con el 1,90% y Mala
conel 1,27%.

En el caso de Huawei los resultados son los siguientes: el 41,03% considera Ni mala, Ni buena a la marca Huawei un
39,74% lo considera Buena, el 12,82% lo considera Muy buena'y el 3,85% lo considera Muy mala, Mala lo considera el
2,56%.

Para LG se indica que el 60,13% consideran a la marca LG Ni mala, Ni buena, el 23,42% lo considera buena, el 8,86% lo
considera Muy mala, el 6,96% opto por Mala, finalmente el 0,63% lo considera Muy buena.

Para IPhone, los resultados indican que el 38,75% consideran Buena a la marca IPhone un 26,88% lo considera Muy
buena, el 28,75% lo considera Ni mala, Ni buena finalmente el 3,13% y 2,50% lo consideran Mala y Muy mala respectiva-
mente.

Finalmente para Xiaomi, los resultados indican que el 45,96% considera Buena a la marca Xiaomi el 27,95% lo considera
Ni mala, Ni buena, el 19,88% lo considera Muy buena, Mala lo consideran el 3,73% y Muy mal 2,48%.
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TABLA 7
INFORMACION SOBRE LAS MARCAS DE CELULARES

Marcas N° ENCUESTADOS EN (%)
Huawei 17,76%

IPhone 4,61%

LG 0,66%

Otros 1,32%
Samsung 60,53%

Xiaomi 15,13%

Total general 100,00%

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta nov 2021

Analizando la tabla 7 se puede observar que el 60,53% de los encuestados tiene mayor informacion de la marca Sam-
sung, el 17,76% tiene mayor informacion de Huawei, un 15,13% tiene mayor informacion sobre la marca Xiaomi, sobre la
marca IPhone tienen informacion un 4,61%, el 0.66% tiene una Informacion sobre la marca LG y por Gltimo con un
1,32% tiene informacion sobre otra marca de celular podemos deducir que de los encuestados la mayor parte tiene

informacion de la marca Samsung.

TABLA 8
PREFERENCIA DE MARCA

Marcas N° ENCUESTADOS EN (%)
Huawei 11,84%

IPhone 2763%

LG 0,66%

Otros 4,61%
Samsung 38,16%

Xiaomi 17,11%

Total general 100,00%

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta nov 2021

La encuesta realizada indica que el 38,16% considera a la marca Samsung como la mejor el 27,63% considera mejor a la
marca IPhone, el 17,11% de los encuestados opta por mejor marca a Xiaomi, Huawei considerado la mejor con un 11,84%,
un 4,61% considera a otro tipo de marca la mejor y finalmente LG considerada mejor solo por el 0,66% como se puede

observar en la tabla 10.
POSICIONAMIENTO DE LAS MARCAS DE CELULARES

El analisis de la preferencia de marca de celulares, toma en cuenta los atributos de calidad y precio como los principales
influyentes a la hora de adquirir un celular, se evidencia que a excepcion de Huawei que se encuentra catalogado como
de baja calidad y de bajo precio; las marcas Samsung y Xiomi se han posicionado como dispositivos accesibles por el
bajo precio y de alta calidad, IPhone se encuentra también en el cuadrante de bajo precio y mejor calidad pero el precio
es un poco mas elevado que el de las demas marcas. Esto se observa en el mapa de posicionamiento contenido en la

graficaNo 1.
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GRAFICO 1. MAPA DE POSICIONAMIENTO PRECIO — CALIDAD

PRECIO +
ALTO PRECIO, BAJA ALTO PRECIO, ALTA
CALIDAD CALIDAD
CALIDAD - CALIDAD +
. Samsung
BAJO PRECIO, BAJA BAJO PRECIO, ALTA
CALIDAD CALIDAD
PRECIO -

En cuanto a los atributos almacenamiento y precio se nota que el mejor posicionado es Samsung, las otras marcas son
consideradas como bajo almacenamiento independientemente del precio. (Ver grafico 2)

GRAFICO 2. MAPA DE POSICIONAMIENTO PRECIO-ALMACENAMIENTO
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Samsung
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CONCLUSIONES

En la ciudad de Sucre y segln la encuesta realizada se puede llegar a la conclusion de que la marca que prefieren los
consumidores es Samsung esto se debe a que los clientes tienen una mayor informacion sobre esta marca, segln la
encuesta también se pudo observar que la satisfaccion de la marca igual es muy buena
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Por otra parte, también se pudo deducir que los criterios o atributos de la marca Samsung son de mejor calidad, alma-
cenamiento, funcionamiento y a un buen precio

De tal manera esto afecta a las diferentes marcas de celular por que la marca como IPhone es considerada una las me-
jores en EE.UU. pero debido a su elevado precio no tiene muy buenas criticas y no conocen por completo esta marca y
es en eso que la marca Samsung aprovecha ya que los precios que tiene son accesibles en la ciudad de sucre y esto
se puede comprobar en la vida real ya que si preguntas algiin amigo, vecino, familiar conoce sobre la marca Samsung
y en su mayoria utilizan un celular de esa marca

Las Marcas como Xiaomi, Huawei también llegan a posicionarse sobre los clientes pero en un bajo porcentaje ya las
marcas no son tan conocidas en la ciudad y su entorno también se noto que los clientes definitivamente no usan ni
conocen la marca LG esto tal vez se debe a que la marca dejo de sacar celulares y actualmente esta enfocado en
electrodomésticos
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como obje-
tivo analizar la preferencia de consumo de productos
locales en comparacion a productos extranjeros, los
productos seleccionados para el desarrollo de la investi-
gacion son chocolates, cervezas y embutidos. Mediante
la investigacion se logra identificar las marcas mas re-
presentativas, las preferencias de consumo en relacion
atributos como calidad presentacion y precio.

Con este fin se aplicaron dos encuestas, dirigidas a fa-
milias de la ciudad de Sucre, una piloto cuyos resultados
permitieron conocer las marcas preferidas en el merca-
do y la segunda que midi6 el grado de preferencia en
relacion a los atributos mencionados.

Los resultados demostraron que en la ciudad de Sucre
los productos favoritos o preferidos por el consumidor
son aquellos que provienen de marcas locales teniendo
variaciones minimas en relacion a los atributos incluidos
en el analisis con las marcas extranjeras.

PALABRAS CLAVE: preferencia del consumidor, mar-
ca, precio, presentacion, calidad.
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ABSTRACT

The present research work aims to analyze the con-
sumption preference of local products compared to
foreign products, the products selected for the devel-
opment of the research are chocolates, beers and sau-
sages. Through research, it is possible to identify the
most representative brands, consumer preferences in
relation to attributes such as quality, presentation and
price.

To this end, two surveys were applied, aimed at families
in the city of Sucre, a pilot whose results allowed us to
know the preferred brands in the market and the sec-
ond that measured the degree of preference in relation
to the aforementioned attributes.

The results showed that in the city of Sucre the favorite
or preferred products by the consumer are those that
come from local brands, with minimal variations in rela-
tion to the attributes included in the analysis with foreign
brands.

KEY WORDS: Consumer preference, brand, price, pre-
sentation, quality
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INTRODUCCION

El término demanda segln algunos autores se refiere
al proceso de decision de compra por el cual atravie-
san los compradores al momento de escoger produc-
tos que logren satisfacer sus necesidades, en el cual
intervienen factores como el precio, calidady presen-
tacion (Atucha, Gualdoni, 2018); también se explica que
demanda hace referencia a los bienes o la cantidad de
bienes o servicios que los consumidores adquieren en
el mercado (Arboleda Castro, 2021).

La demanda de mercado esta ligada a los habitos de
compra que se entiende como una costumbre o ac-
cion que se realiza frecuentemente. Desde un enfoque
de marketing, los habitos se tienen en cuenta desde el
punto de vista del consumo y se refieren al comporta-
miento del comprador dependiendo los lugares donde
va a realizar la compra, los tipos de productos que ob-
tiene y otros factores que influyen en la compra. (Chan-
cay, 2020)

Por otro lado la variable oferta es definida como la dis-
ponibilidad y disposicion de productos que existen en
los mercados (Arboleda Castro, 2021). Los vendedores
identifican necesidades insatisfechas en los consumido-
resy buscan obtener beneficios ofreciendo productos o
servicios para satisfacer las necesidades insatisfechas,
parcialmente satisfechas o simplemente crear nuevas
necesidades en los consumidores. En los mercados
se pueden identificar una variedad de productos pro-
cedentes de distintos lugares, en esta investigacion se
realizara el analisis de la oferta de productos argentinos
y locales.

La economia internacional influye en el desarrollo de las
actividades locales, debido a la interconexion que existe
entre los diferentes paises (Hernandez & Loureiro, 2017),
como es el caso de Argentina y Bolivia. El crecimiento
de la oferta de productos de procedencia argentina en
los mercados de Sucre es notorio e incide en la dina-
mica de las empresas locales productoras de alimentos
como es el caso de las empresas que producen choco-
lates, cervezas y embutidos (productos seleccionados
para el desarrollo de la investigacion).

En el mercado de Sucre marcas argentinas reconoci-
das son comercializadas a bajos precios debido a la in-
troduccion ilegal de estos productos al pais; entre los
bienes que se comercializan estan los chocolates, em-
butidos y cerveza los cuales compiten en calidad precio
y presentacion con productos locales afectando la eco-
nomia de la industria de Sucre.

Sin embargo no se conoce la preferencia de los consu-
midores frente a esta diversidad de productos oferta-
dos, por ello la presente investigacion busca conocer y
comparar la preferencia de marca local y extranjera en
chocolate, cerveza y embutidos. Como objetivo central
se pretende medir preferencia de consumo en funcion
a los atributos: marca, precio, calidad y presentacion de
embutidos, chocolates y cerveza de procedencia local
y extranjera. En funcion a lo anteriormente expuesto se

proponen la siguiente pregunta de investigacion:

En funcion a los atributos precio, marca calidad
y presentacion: ¢Los consumidores locales (su-
crenses) prefieren el consumo del chocolate,
embutidos y cerveza de origen local o extran-
jero?

Los resultados de este estudio beneficiaran a las em-
presas productoras de Sucre, dandoles a conocer infor-
macion para la toma de decisiones sobre el mercado
de sus productos, el aporte teodrico que se pretende
brindar esta referido a la medicion del comportamiento
de compra a la hora de escoger entre marcas locales y
extranjeras

El aporte metodologico de este tema consiste en re-
coger informacion a través de instrumentos validados
para contribuir al analisis de la demanda, de chocolates,
cervezas y embutidos, frente a la oferta de productos
de procedencia extranjera.

El aporte practico del tema de investigacion ayudara en
la resolucion de problemas relacionados con la deman-
da y oferta de productos extranjeros, que afectan en el
crecimiento de la economia de la ciudad de Sucre,

Para realizar la investigacion se determiné como po-
blacion de estudio a las personas que frecuentan los
mercados de Sucre y residentes en los cinco distritos
urbanos. Se aplicaron dos encuestas: una piloto con el
objeto de identificar las marcas de procedencia extran-
jeray local de productos como chocolates, cervezas y
embutidos preferidas en el mercado y la segunda para
medir la preferencia en relacion a los atributos: marca,
precio, calidad y presentacion. Los métodos empleados
fueron escogidos por la manera de recoleccion de da-
tos de la encuesta que favorece a la investigacion, de
esta manera podemos tener conocimiento adecuado
para avanzar y concretar el objetivo de la investigacion.

Este articulo esta estructurado en cuatro partes; en la
primera parte se expone el fundamento teoricosobre
el tema de investigacion , en la segunda parte se
presenta un resumen de la metodologia usada, en la
tercera parte se presenta el analisis de los datos ob-
tenidos y finalmente se cierra con las conclusiones .

FUNDAMENTO TEORICO:
Preferencia de consumo

Al analizar el comportamiento de los consumidores, es
importante determinar cual es la dinamica de los com-
pradores para satisfacer sus necesidades (Berumen,
2006). Es un proceso de decision para buscar, evaluar
y adquirir los bienes y servicios.

El desarrollo de los sectores productivos locales esta
determinado por la demanda local, y al favorecer la es-
pecializacion y crecimiento de la productividad el sector
productivo se vuelve competitivo (Berumen, 2006)

La demanda recurre de los productos y servicios de una
empresa, es un bien que desean comprar las personas
para su consumo individual o familiar, la eleccion de un
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consumidor para comprar un bien o para no comprarlo
es el resultado de sus propios gustos y de las restriccio-
nes de ingresos y precios ya que no todos generan el
mismo ingreso y eso hace que algunas de las personas
se decidan por el precio. El objetivo del consumidor es
lograr obtener la maxima satisfaccion o utilidad posible,
pero en este proceso se encuentran con algunas res-
tricciones como el precio, la calidad, y la marca (Atucha,
Gualdoni,2018).

Demanda es una cantidad de bienes y servicios en un
determinado mercado que pueden ser adquiridos a
distintos precios por un consumidor o varios consumi-
dores en un determinado lugar con el fin de satisfacer
necesidades y deseos; esto a través de un buen estudio
de mercado para asi llegar a entender cémo funciona,
asi se podra aplicar la estrategia ideal de los precios
para los consumidores (Arboleda Castro, 2021).

Se puede definir a la demanda como la cantidad de
bienes o servicios que el comprador esta dispuesto a
adquirir a un precio dado, en un lugar establecido. Su
uso puede satisfacer totalmente las necesidades parti-
culares (Andrade, 2006).

“Las perturbaciones de la demanda se produciran por
las caidas macroeconomicas de la demanda agregada
debido a la recesion, y por retrasos en la compra por
parte de los consumidores por motivos de precaucion o
de espera” (Cifuentes-Faura, 2020). Por precaucion mu-
chos pobladores recurren a precios bajos en productos
de la canasta familiar o por gustos como el chocolate
por ejemplo que provienen en su mayoria de contra-
bando.

Muchos empresarios dicen que el problema no radica
en la produccion de sus bienes sino en la venta de sus
productos, ya que Ultimamente hay mucha demanda
de productos internacionales que son vendidos a un
precio muy bajo. Su objetivo es que haya una demanda
agil como para acelerar sus ventas y mantener los pre-
cios (Lopez, Apolinario, & Stalin, 2014).

Los productos y servicios son la clave para la sobrevi-
vencia de una empresa a través del tiempo, las empre-
sas lo que buscan es implementar una ideologia en la
mente de los consumidores para una mayor demanda,
esto les ayudara en la implementacion de sus acciones
destinadas a potenciar sus ventas en los mercados ya
que Ultimamente los productos de contrabando estan
teniendo mayor oferta (Vera Jimenez, 2021).

Este trabajo se desarrollé en varias empresas desde el
area de marketing impulsando iniciativas de mejoras en
las areas comerciales, principalmente marketing de ven-
tas. Analizando las necesidades internas de las empre-
sas que buscan generar mayor impacto en la demanda
de sus productos en los mercados para ello se pretende
analizar la informacion de los pedidos que realizan los
consumidores de acuerdo a sus gustos y preferencias
y asi generar una mayor preferencia hacia los productos
locales en los consumidores (Valenzuela, 2018)

En algunos paises el mercado laboral ha estado en
bhq-!l'.l . -.Js
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constante cambio debido a las reformas legislativas y la
economia del pais, el sector publicitario también sufrid
un cambio y por ende su mercado laboral, esta inves-
tigacion busca analizar la situacion actual de la oferta y
demanda que poseen los mercados, ya que Ultimamen-
te la demanda de productos locales esta siendo afecta-
do debido a que hay mucha oferta de productos extran-
jeros con un bajo precio, esto debido a que la pandemia
afectd mucho a la economia del pais por ende a la po-
blacion ,que busca adquirir productos a un bajo precio.
Por esta razon el gobierno debe tratar de generar mayor
movimiento econdmico en el pais para que la poblacion
vuelva a generar mayores ingresos y el precio de sus
productos no sea un problema de compra (Gonzalez,
Katiuska, 2020).

ATRIBUTOS PARA LA DECISION DE COMPRA:
Marca

Se considera como un atributo subjetivo pues depen-
de de los gustos y preferencias de los cliente; es uno
de los elementos mas importantes que se consideran
al momento de comprar o adquirir un producto, segin
algunos autores es “un signo que permite diferenciar los
bienes o servicios de una empresa frente a los de las
demas empresas que operan en el mercado” (Schmitz,
2012; 10).

Debido al gran incremento de productos ofertados en
los mercados resulta fundamental diferenciar a los pro-
ductos, en este caso los productos locales de los ex-
tranjeros. De esta manera el consumidor o demandante
puede identificar el origen empresarial de los productos
(Schmitz, 2012). El conocimiento que tienen las perso-
nas de las diferentes marcas influye en la manera de
concebir los productos de las diferentes categorias, si
el consumidor le atribuye un valor elevado a la marca es
posible que el consumidor prefiera ese producto entre
las diferentes opciones presentes en el mercado.

En las marcas preferidas se observa una mayor lealtad,
ya que al adquirir o escoger un producto en particular
proveniente de una marca en especial se asegura un
determinado nivel de satisfaccion (Sanchez, 1997). El co-
nocimiento de las diferentes marcas ayuda o provoca
que los consumidores tengan en mente una lista corta
en la se encuentran las marcas favoritas preferidas que
influyen al momento de escoger y adquirir un producto.

Calidad

“La marca representa un indicador que puede ayudar
al consumidor a inferir un determinado nivel de calidad”’
(Calvo & Tudoran , 2007). La calidad es definida como
el conjunto de propiedades o caracteristicas que posee
un determinado producto capaz de satisfacer las ne-
cesidades y requerimientos expresados por el consu-
midor (Prieto, Mouwen, Lopez, & Ceriedo, 2008), es el
resultado del proceso de elaboracion de un producto a
lo largo de toda la cadena productiva y comercial.

Cada vez crece mas el interés por parte de los consumi-
dores de conocer mas a fondo sobre los productos que




van a adquirir, quienes toman en cuenta factores como
la forma en la los alimentos son producidos (SepUlveda,
Ureta, & Sepulveda, 2016), los materiales usados en la
fabricacion o produccion, ingredientes y hasta factores
relacionados con la ética, lo que provoca que el atributo
calidad sea tomado muy en cuenta al momento de ad-
quirir un productos.

Precio

En algunas situaciones las personas recurren al atributo
precio para inferir sobre la calidad de algun producto,
es decir que el precio puede ser considerado como una
sefal que ayuda a identificar el nivel de calidad de algun
producto (Gutierrez, 1991). Este hecho se puede presen-
tar en algunas situaciones dependiendo del producto y
de las personas, pero no es un hecho de caracter gene-
ral que se presenta en todas las situaciones.

El precio es un elemento que influye en el proceso de
evaluacion, seleccion y compra de algun producto. Este
atributo es definido como un indicador de la cantidad de
dinero a la que el consumidor esta dispuesto a renunciar
cuando efectla una compra, es el sacrificio que se debe
hacer para obtener beneficios inmersos en los produc-
tos que vamos a adquirir. (Gutierrez, 1991)

Presentacién

Toda la exhibicion, facing y merchandising que se haga
alrededor del producto, impulsara al cliente a que elija
un articulo ante otro, es decir se motivara la compra. Por
tanto el envase y la presentacion del producto son im-
portantes (Juvené, Cerpa, & Guerrero, 2018)

El envase es el elemento de proteccion del que esta do-
tado el producto y tiene, junto al disefo, un gran valor
promocional y de imagen; la forma y tamano que permi-
ten la identificacion del producto y configura la persona-
lidad del mismo.

A través de la presentacion se capta la atencion de los
consumidores, de manera que se convierte en un me-
dio publicitario en si mismo, ademas de proteger el pro-
ducto y facilitar su transporte adecuandose al canal de
distribucion, a la naturaleza del producto y los materiales
del mismo, entre otros aspectos. (Keller & Kotler, 2012).

Metodologia

La metodologia utilizada es de alcance descriptivo,
explicativo o causal, con un disefio no experimental
transversal y enfoque mixto. Los métodos usados para
la investigacion son: el Analisis-Sintesis, Hipotético de-
ductivo y la Medicion estadistica.

Para responder la cuestion investigada en el trabajo
que plantea indagar sobre la preferencia de productos
locales frente a los extranjeros provenientes del contra-
bando procedente de Argentina (productos extranjeros)
como ser embutidos, chocolates y cerveza se utilizaron
métodos tedricos ldgicos como los métodos analiticos, hipo-
tético- deductivo, la medicion estadistica, el método em-
pirico la observacion simple y la aplicacion de encuesta.

Se recurrira al método analitico para analizar el com-

portamiento del consumidor comparando las marcas
de procedencia extranjera (argentina) con las locales a
través de ello se pudo determinar la preferencia de mar-
ca de productos como embutidos, chocolates y cerve-
zas; es importante sefalar que el método analitico no
es concluyente; esto quiere decir, que sus resultados
no deben ser tomados como una verdad absoluta, sino
como informacion relevante para un periodo especifico
de analisis.

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la
encuesta a través de la aplicacion del cuestionario, apli-
cada a la muestra determinada en la investigacion, el
analisis de validacion del instrumento arrojo un resultado
mayor a 0.8 de Alfa de Cronbach. Mediante la encuesta
se obtuvo informacion sobre las opiniones, preferencias
y comportamientos de los consumidores.

Se determind una muestra poblacional de 342 personas
compuestas por los encargados de compras (jefe o jefa
de familia) a partir del total de familias de la ciudad de
Sucre, que vivan en el area urbana especificamente en
los distritos 1 (Zona Central, Plaza 25 de mayo, Parque
Bolivar, etc.) ,distrito 2 (Mesa verde, Terminal de buses,
Mercado El Morro, Mercado Campesino, Villa Armonia), -
distrito 3 (Yurac Yurac, Lajastambo, El Rollo),Distrito 4
(El Tejar, Planta Diesel, Coliseo Max Toledo) y el Distrito
5 (Azari, Caza y Pesca, Barrio Japon, Av. Américas) .Los
datos que fueron recolectados del INE Instituto Nacio-
nal de Estadistica. La técnica de muestreo utilizada en
la investigacion es la del muestreo no probabilistico por
cuotas

Tabla#1
Ficha técnica de la definicién de poblacion

Detalle
Unidad Familias
Elemento Encargados de compras ( jefe o
jefa de familia)
Extension 5 distritos del Municipio de Sucre
Tiempo 2 semanas
Parametro Encargados de compras ( jefe o
pertinente jefa de familia)

Fuente elaboracion propia
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RESULTADOS Y DISCUSION
Producto: Embutidos

En el transcurso de la presente investigacion se pudo analizar la demanda y preferencia de los consumidores en los
mercados respecto a la oferta local e internacional existente en los mercados.

Grafico #1

Preferenciade marcas de embutidos

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Los resultados de la encuesta realizada a los encargados de compras (Jefes o Jefas) de familia sobre la preferencia de
marca al consumir embutidos locales o de procedencia argentina se puede determinar que el 68% de los encuestados
escogid a Cobolde como la marca dominante, un 17% escogio a la marca argentina Paladini y finalmente la marca Rico
Sur fue elegida por un 15% de los encuestados.

Grafico #2

Marcas de embutidos preferidas con relacion al atributo presentacion

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La preferencia en relacion al atributo presentacion indica que el 72% de los encuestados elige a Cobolde como superior
en la presentacion del producto, 18% de los encuestados eligio a la marca argentina Paladini y finalmente un 10% esco-
ge a Rico Sur como su preferente.

Gréfico #3
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Marcas de embutidos preferidas con relacion al atributo calidad

Rico Sur
11%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La encuesta realizada para la investigacion sobre el atributo de calidad entre los embutidos locales y argentinos, nos
indica que el 77% de los encuestados eligio a Cobolde como superior respecto al atributo de calidad, 12 de los encues-
tados eligio a la marca argentina Paladini y finalmente un 11% escoge a Rico Sur como su marca preferida.

Gréfico #4
Marcas de embutidos preferidas con relacion al atributo precio

Rico Sur
15%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La encuesta realizada para la investigacion sobre el atributo de precio entre los embutidos de procedencia local y ar-
gentina, nos indica que el 68% de los encuestados eligié a Cobolde como ganador respecto a la calidad del producto,
17% eligi¢ a la marca argentina Paladini como su preferente y finalmente un 15% de los encuestados escoge a Rico Sur.

A pesar de la gran diferencia de precios que existe entre los embutidos de las diferentes marcas, Cobolde, siendo la
mas costosa, es la marca preferida por los encuestados, por la gran calidad que ofrece.
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Producto: chocolates
Gréafico #5

Preferenciade marcas de chocolates

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Los resultados de la encuesta realizada a los encargados de compras (Jefes o Jefas) de familia sobre la preferencia
de marca al consumir chocolates locales o de procedencia argentina se pudo determinar que el 54% de los encues-
tados escogio a Para Ti como la marca dominante, un 22% a la marca Argentina Arcor y un 16% eligio a la marca local
Taboada. Lo que confirma que Para Ti es la marca preferida entre las familias en la ciudad de Sucre.

Grafico #6

Marcas de chocolates preferidas con relacion al atributo presentacion

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La encuesta realizada para la investigacion sobre el atributo de presentacion entre los chocolates locales y argentinos,
nos indica que el 80% de los encuestados elige a Para Ti como la marca superior en la presentacion del producto,20%
de los encuestados escoge a Taboada y 12% elige a la marca argentina Arcor como su preferente
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Gréfico #7
Marcas de chocolates preferidas con relacion al atributo calidad

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La encuesta realizada para la investigacion sobre el atributo de calidad entre los chocolates locales y argentinos, nos
indica que el 66% de los encuestados elige a Para Ti como superior en la calidad del producto, 15% de los encuestados
escoge a Taboada, 13% elige a la marca argentina Arcor como su preferente y finalmente para el 4% de los encuesta-
dos considera a chocolates Sucre como la marca con mas calidad.

Grafico #8

Marcas de chocolates preferidas con relacién al atributo precio

Taboada
19%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La encuesta realizada para la investigacion sobre el atributo de precio entre los chocolates locales y argentinos, nos
indica que el 39% de los encuestados elige a Para Ti como ganador en respecto al atributo Precio, 23% de los encues-
tados eligio a la marca argentina Arcory 19% escoge a Taboada como su preferente.
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Producto: Cerveza

Gréfico #9

Preferenciade marcas de cervezas

Shneider;
30%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Los resultados de la encuesta realizada a los encargados de compras (jefes o jefas) de familia sobre la preferencia de
marca al consumir cerveza local de la ciudad de Sucre o de procedencia argentina podemos determinar que el 45% de
los encuestados escogio a Surefia como la marca dominante, un 30% optd por la marca argentina Quilmes, 30% eligio
a la marca Schneider y finalmente tan solo un 10% eligio a Cerveza Artesanal Goblin como su preferida. Lo que confirma
que Surena es la marca preferida entre las familias en la ciudad de Sucre.

Gréfico #10
Marcas de cervezas preferidas con relacion al atributo presentacion

Shneider
24%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La encuesta realizada para la investigacion sobre el atributo de presentacion entre las cervezas locales y argentinas, nos
indica que el 37% de los encuestados eligié a Surefia como superior en la presentacion del producto, 26% de los
encuestados opto por la marca argentina Quilmes, 24% prefirido a la marca argentina Schneider como su preferente y
finalmente del 13% a la Cerveza Artesanal Goblin .Aunque la preferencia respecto al atributo presentacion puede ser
considerado como indiferente al momento de escoger un producto para el consumo, se considera a este atributo
como lo estético de la marca. Sin embargo la marca preferida respecto a este atributo es la marca local Surefa
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Gréfico #11

Marcas de cervezas preferidas con relacién al atributo calidad

Shneider
25%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La encuesta realizada para la Investigacion sobre el atributo de calidad entre las cervezas locales y argentinos, nos
indica que el 35% de los encuestados elige a Surena como superior en la calidad del producto, 25% de los encuestados
opto por la marca argentina Schneider, 20% elige a la marca argentina Quilmes como su preferido y finalmente para el
20% de los encuestados la Cerveza Artesanal Goblin es la marca con mas calidad. Respecto al atributo de calidad de
los productos se tiene poca diferencia.

Grafico #12

Marcas de cervezas preferidas con relacién al atributo precio

Shneider
23%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La encuesta realizada para la Investigacion sobre el atributo de precio entre las cervezas locales y argentinas, nos indi-
ca que el 44% de los encuestados elige a Surefia como ganador para el atributo precio, 26% de los encuestados opto
por la marca argentina Quilmes, 23% eligio a la marca argentina Schneider y finalmente 7% eligio a la Cerveza Artesanal
Goblin como su preferente.

DISCUSION

Como principal resultado obtenido en la investigacion se sostiene que a pesar de la variedad, disponibilidad y disposi-
cion de productos ofertados procedentes de argentina, la preferencia o demanda a productos locales no es afectada
de manera considerables, tomando en cuenta el apoyo de la marca local por parte de los encuestados podemos
determinar como ganadora a la marca Surena dejando atras a los demas atributos estudiados, comprobando la prefe-
rencia del consumidor y no solo los atributos estudiados como referencia.
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Tabla # 2. Comparacion entre producto local y extranjero en

relacién a atributo

Productos
Atributo Embutidos Chocolates Cerveza

Local Extranjero Local Extranjero Local Extranjero

Marca Co bo |l d e Paladini (9%) | Para Ti (54%) | Arcor (22%) [Surefna Quilmes
(80%) (45%) (31%)

Precio Cobolde (68%) | Paladini (17%) | Para Ti (39%) | Arcor (23%) |Sur e i a | Quilmes 26
(44%) (%)

Calidad Cobolde (77%) |[Paladini| ParaTi(66%) |Arcor(13%) |Surena| Shneider
(12%) (35%) (25%)

Presentaciéon | Cobolde (72%) |Paladini ParaTi(80%) |Arcor(12%) |Surena|Quilmes
(12%) (37%) (26%)

Fuente elaboracion propia

Se confirma que Cobolde, Para ti y Surena son las marcas preferidas entre las familias en la ciudad de Sucre, los con-
sumidores tienen posicionadas estas marcas locales lo cual coincide con las conclusiones de estudios anteriores que
senalan que el origen de la marca es importante para la decision de compra (Sanchez,1997)

En cuanto a la presentacion o el envase, este atributo incide en la decisién de compra y la preferencia de consumo,
algunos estudios sefialan que la base de la venta de un producto es como se presenta al publico (Chancay, 2020;
Sanchez, 1997)

La calidad es fundamental en la preferencia de compra (Juvené, Cerpa, & Guerrero, 2018), los consumidores toman en
cuenta el sabory la textura del producto local en relacion al extranjero.

En cuanto al precio, si bien existe una diferencia entre los productos locales que tienen un precio mas alto y los pro-
ductos extranjeros que provienen del contrabando y por tanto tienen precios bajos, los consumidores senalan que su
decision de compra se establece en funcion a la calidad y también al origen del producto, prefieren la produccion local.
A la misma conclusion llegan autores como Gutierrez (1991); Sanchez (1997); Juvené, Cerpa, & Guerrero (2018)

Para completar el analisis se ha calculado un analisis ANOVA cuyo resultado indica que la preferencia de consumo
entre marca local y marca extranjera de los tres productos analizados por género es la misma, las significaciones son
mayores a 0,05 por tanto la hipétesis de igualdad se acepta.

Tabla# 3. Prueba ANOVA
Suma de Media cua-
cuadrados gl dratica F Sig.
Preferencia | Entre grupos ,005 1 ,005 ,025 875
marca Cho-
colates Dentro de gru- 24,526 111 ,221
pos
Total 24,531 112
Preferencia Entre grupos ,051 1 ,051 ,204 ,652
marca cer-
veza Dentro de gru- 27,560 11t 248
pos
Total 27,611 112
Preferencia Entre grupos ,249 1 ,249 1,947 ,166
marca em-
butidos Dentro de gru- 14,194 1 128
pos
Total 14,442 112

Fuente elaboracién propia

Del analisis de la tabla 3 se puede interpretar que la preferencia de marcas locales o extranjeras de chocolates, cerveza
y embutidos no se diferencia por la variable género, hombres y mujeres han expresado su preferencia por marcas
locales de la misma forma.
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CONCLUSIONES

Las principales conclusiones del estudio sefnalan lo si-
guiente:

La preferencia de marca local destaca sobre la extranje-
ra en todos los atributos.

Haciendo el analisis por género se evidencia que no
existen diferencias en cuanto al consumo de las marcas
locales en relacion a las extranjeras.

Las marcas Para ti en chocolates, Cobolde en embuti-
dos y Surefa en cerveza son de la mayor preferencia
del consumidor, sin embargo, las marcas extranjeras:
Arcor en chocolates, Paladin en embutidos y Quilmes en
cervezas también son preferidas por un porcentaje de
los consumidores en relacion a los atributos estudiados.

BIBLIOGRAFIA

Aguirre, F, (14 de Marzo de 2001). Analisis de la
oferta de cafe en Canada. Revista Vinculando. Ob-
tenido de Francisco Aguirre S.. (2001). Analisis de
la oferta de cafe en Canada. Revista Vinculando.
https://vinculando.org/mercado/canada/anali-
sis_oferta_cafe_canada.html

Andrade, S. (2006). Definicion de Demanda. Obteni-
do de PromonegocioS.net: https://www.promone-
gocios.net/demanda/definicion-demanda.html

Arboleda Castro, M. E. (2021). Breve introduccion
a los conceptos de oferta, demanda y mercado.
Obtenido de ideas: https://ideas.repec.org/p/
col/000559/019407.html

Arboleda Castro, M. E. (26 de abril de 2021). Breve
introduccion a los conceptos de oferta, demanda
y mercado. Obtenido de EconPapers: https://ideas.
repec.org/p/col/000559/019407.html

Atucha, Gualdoni, A. J. (Abril de 2018). El funciona-
miento de los mercados.

Ayllon Valverde, O. (Octubre de 2017). Analisis del
comportamiento del consumidor, ante la oferta
de productos electronicos en el mercado de la
cuidad de Sucre. Investigacion y Negocios, 10(S.l.),
223-228. Obtenido de https://ingcomercial.edu.bo/
revistainvestigacionynegocios/index.php/revista/
article/view/18

Berumen, S. (Enero-Junio de 2006). Una aproxi-
macion a los indicadores de la competitividad local
y factores de la produccién. Cuadernos de Admi-
nistracion,, 19(31), 145-163. Obtenido de file:///D:/
[Mis%20documentos]/Downloads/20503106.pdf

Bonales, J,, & Gallegos, E. P. (Enero-Junio de
2014). COMPETITIVIDAD Y COMERCIO INTERNA-
CIONAL. INCEPTUM, IX(16), 49-59. Obtenido de
http://148.216.50.14/index.php/inceptum/article/
view/226/268

Calvo, D, & Tudoran, A. (2007). La importancia
de la marca en la comercializacion de productos

perecederos:una aplicacion empirica al sector del
vacuno. Revista Europea de Direccion y Economia
de laEmpresa.

Chancay, M. M. (2020). Estudio de preferencia de
consumo de la categoria atunes en el canal tradi-
cional, para el desarrollo de estrategias promocio-
nales (Bachelor’s thesis, Universidad de Guayaquil:
Facultad de Comunicacion Social). Guayaquil.

Cifuentes-Faura, J. (20 de Abril de 2020). Crisis del
coronavirus: impacto y medidas econdémicas en
Europay en el mundo. Recuperado el 6 de Noviem-
bre de 2021, de Open Edition Journals: https://jour-
nals.openedition.org/espacoeconomia/12874?lan-
g=en

Gonzales, Katiuska, M. (Junio de 2020). Analisis
situacional de la oferta y demanda del mercado
laboral publicitario en la ciudad de Guayaquil. Obte-
nido de Repositorio Institucional de la Universidad
de Guayaquil: http://repositorio.ug.edu.ec/handle/
redug/49658

Gutierrez, J. (1991). LA RELACIOON PRECIO-CALI-
DAD PERCIBIDA:UN ESTUDIO EMPIRICO.

Hernandez, A., & Loureiro, F. (Enero/ Junio de
2017). Ropas americanas: Comercio, contraban-
do y compradores de ropa usada en la frontera
de Corumba, Brasil, y Puerto Quijarro, Bolivia.
Frontera norte, 29(57). Obtenido de http://www.
scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pi-
d=S0187-73722017000100031

INE, . (s.f). CHUQUISACA EN CIFRAS. Obtenido de
Instituto Nacional de Estadistica: https://www.ine.
gob.bo/index.php/wpfd_file/chuquisaca-en-cifras/

Juvené, J. M., Cerpa, W. F, & Guerrero, E. F. (2018).
Uso de los atributos de un producto para la seduc-
cion de un cliente durante el proceso de compra.
Dictamen Libre, (23), 139-165.

Keller, K. L., & Kotler, P. (2012). Direccion de marke-
ting.

Lopez, Apolinario, R., & Stalin. (2014). Analisis de la
demanda del mercado europeo de tarjetas arte-
sanales ecologicas y su incidencia en la demanda
laboral. Obtenido de Repositorio Universidad de
Guayaquil: http://repositorio.ug.edu.ec/handle/
redug/17023

Orrellana Nirian, P. (5 de Junio de 2020). Economi-
ped. Obtenido de Método analitico.

Pedrosa, S. J. (9 de Octubre de 2015). Oferta. Recu-
perado el 7 de Noviembre de 2021, de Economipe-
dia: https://economipedia.com/definiciones/oferta.
html

Prieto, M., Mouwen, J,, Lopez, S, & Cernedo, A.
(2008). Concepto de calidad en la industria agroali-
mentaria. Interciencia, 258-264.

Ramos, G. (Mayo de 2014). Definicion de oferta. Ob-

BL.-;. 18SS
Insights

Revista Cientifica


http://148.216.50.14/index.php/inceptum/article/
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/
http://www/
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/

tenido de Economia gestiona a tu favor: https://economia.org/oferta.php

Romero, V. P. (19 de Mayo de 2020). Estrategias de redes sociales para la promocion de macanas artesanales de
la provincia del Azuay. Obtenido de Fundacion koinonia: http://portal.amelica.org/ameli/jatsRepo/105/1051316019/
html/

Salazar Duque, D. (2017). Analisis de la oferta gastrondmica, una perspectiva comercial a través del marketing
de servicios. Obtenido de Revista interamericana de ambiente y turismo: https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?pi-
d=50718-235X2017000100002&script=sci_arttext&tlng=e

Sanchez, J. (1997). LOS ATRIBUTOS CALIDAD Y MARCA-DENOMINACION DE ORIGEN EN EL PROCESO DE DECI-
SION DEL CONSUMIDOR GRANADINO. Facultad de CC. Politicas y Empresariales. Universidad de Granada.

Sepulveda, W, Ureta, |, & Sepulveda, A. (2016). Perfil y preferencia de los consumidores ecuatorianos por atribu-
tos de calidad en la produccion de café.

Valenzuela, A. P. (2018). Optimizacion del proceso de prondstico demanda de productos para la gestion de ventas
y produccion en Laboratorio Chile. Obtenido de Repositorio Académico de la Universidad de Chile: https://reposi-
torio.uchile.cl/handle/2250/168254

Vera Jimenez, J. (28 de Junio de 2021). Trilogia inductora de la demanda de productos y/o servicios con valor
agregado. Obtenido de Investigacion y ciencia aplicada a la ingenieria: http://ojs.incaing.com.mx/index.php/edi-
ciones/article/view/16

Bhaﬁ'l 18SS
Ins:gﬁts

Revista Cientifica



http://portal.amelica.org/ameli/jatsRepo/105/1051316019/
http://ojs.incaing.com.mx/index.php/edi-

BOLIVIA'Y UNA CONTROVERSIAL COMPRA EN TIEMPOS DE
COVID-19

BOLIVIA AND A CONTROVERSIAL PURCHASE IN TIMES OF COVID-19
Alfaro Oliva Karen Heidi
Barriga Varon Stefani Monserrad
Sanchez Sanchez Tamara Fernanda
Serrudo Pacheco Sarahi Andrea
oliva.alfaro@gmail.com

Universidad de San Francisco Xavier de Chuquisaca
Promotores y Jurado Calificador Concurso de ensayos
Lic. Ximena G. Lemaitre Velez
Lic. Mauricio F. Gonzales Salguero
Lic. Ricardo Baldivieso Menacho
Universidad de San Francisco Xavier de Chuquisaca

PRESENTACION

Con el objetivo de promover: la investigacion, aplicacion
de conocimientos, la observacion, analisis y critica de
los fendmenos sociales, politicos y econémicos, se ha
realizado el concurso sobre un ensayo literario: “La Eco-
nomia También Enamora”.

El concurso ademas de demostrar el trabajo colaborati-
vo y de equipo de los participantes, pretende inculcar en
los universitarios la adopcién de valores morales como
guia de su comportamiento profesional y personal, este
relacionamiento objetivo y empirico, consideramos per-
mite fortalecer los valores que todo ser humano deberia
demostrar en el transcurso de su vida.

Con mucho agrado exhibimos el trabajo merecedor del
primer lugar del concurso sin edicion, tal como fue pre-
sentado.

PRESENTATION

With the aim of promoting: research, application of
knowledge, observation, analysis and criticism of social,
political and economic phenomena, a contest was held
on a literary essay: “The Economy Also Enamora”.

The contest, in addition to demonstrating the collabora-
tive and team work of the participants, intends to instill
in the university students the adoption of moral values
as a guide for their professional and personal behavior,
this objective and empirical relationship, we consider al-
lows to strengthen the values that every human being
should demonstrate over the course of your life.

It is with great pleasure that we exhibit the work worthy
of the first place of the contest without editing, as it was
presented.
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INTRODUCCION

El 11 de marzo de 2020 la Organizacion Mundial de la
Salud declaro el inicio de una nueva pandemia conoci-
da como Coronavirus o COVID-19, marcando un antes y
un después en la historia de la humanidad, forzando a
los gobiernos de cada pais a implementar medidas de
emergencia sanitaria para la contencién de este nuevo
virus. En este sentido, en Bolivia el 22 de marzo de 2019
se decret6 una cuarentena rigida inicial de 15 dias, pero
dicho lapso se prolong6 durante 6 meses, en los cuales
se dejo en evidencia las carencias del sistema de salud
boliviano para enfrentar este nuevo virus.

Ante el incremento incontrolable de casos de corona-
virus el gobierno se vio en la obligacion de dotar a los
hospitales de tercer nivel con respiradores para contra-
rrestar la crisis sanitaria, realizando una inversion que
desemboco en un controversial caso de corrupcion a
nivel nacional, mismo que sera analizado desde el punto
de vista de “el principio de la razdn suficiente”, la hones-
tidad y la eficiencia en el presente ensayo.

DESARROLLO

El controversial caso de los respiradores, se origino en-
tre abril y mayo de 2020, pues el Gobierno de transicion
de Jeanine Afez realizé dos grandes compras de respi-
radores, el primer lote correspondia a 170 respiradores
espanoles marca “Respira”, adquiridos al intermediario
IME Consulting por la suma de 4.773.600 dolares, el se-
gundo lote fue de 324 respiradores chinos de la fabrica
Yuesen Med, adquiridos al intermediario Grupo AGEM
por la suma de 11.621.232 dolares. Sin embargo, me-
diante investigaciones realizadas por la Fiscalia Bolivia-
na, se determind que cada uno de los respiradores de
la marca “Respira”, tiene un precio de fabrica de 7.194
ddlares, pero el Gobierno de transicion realiz6 un pago
de 28.080 délares por cada aparato, bajo la premisa de
que compraron los respiradores a través de la interme-
diaria IME Consulting y no directamente del fabricante,
por lo cual el precio se incrementé considerablemente.

Cabe destacar que de haberse pagado el precio de fa-
brica de 7.194 dolares por aparato, el Gobierno de Jeani-
ne Ahez debio invertir 1,2 millones de dolares, sin embar-
go termind involucrando 4,7 millones de dolares por la
compra, pagando por adelantado el 50 por ciento y de-
jando un saldo impago del otro 50 por ciento, ademas
es importante resaltar que los fondos monetarios ne-
cesarios para la adquisicion mencionada fueron finan-
ciados por el Banco Interamericano de Desarrollo (BID).

Estas adquisiciones se realizaron en el marco del Decre-
to Supremo 4174, aprobado el 4 de marzo de 2020 por
el Gobierno de Jeanine Ahez, el cual, en su articulo 1, ex-
presa textualmente “El presente Decreto Supremo tie-
ne por objeto, autorizar al Ministerio de Salud, a las en-
tidades territoriales autonomas, y a las entidades de la
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Seguridad Social de Corto Plazo, de manera excepcio-
nal, efectuar la contratacion directa de medicamentos,
dispositivos médicos, insumos, reactivos, equipamiento
médico, y servicios de consultoria de personal en salud,
para la prevencion, control y atencion de la “emergencia
de salud pUblica de importancia internacional” provoca-
da por el coronavirus (COVID-19)”, premisa bajo la cual,
el Ex-Ministro de Salud, Marcelo Navajas, justificaria la
orden de compra de los respiradores marca “Respira”
a través del intermediario IME consulting sin considerar
otras opciones disponibles en el mercado, sin embargo,
el mismo decreto indica la obligatoriedad de publicar la
informacion de los contratos en el Sistema Contratacio-
nes Estatales (SICOES) cuando el monto de la compra
sea mayor a Bs. 20.000, requerimiento que no fue cum-
plido, pues ninguna de las transacciones se ha publica-
do en dicho sistema y el Ministerio de Salud no realizo6
un informe publico por dicha compra.

Ademas de todo lo mencionado con anterioridad, la Fis-
calia Departamental de La Paz realiz6 una inspeccion
técnica de los 170 respiradores espainoles marca “Res-
pira” para determinar su funcionalidad, y en un informe
brindado por la Fiscalia General del Estado se concluyd
que los respiradores no pueden ser utilizados en areas
de terapia intensiva, pues el informe expresa textual-
mente que los respiradores poseen las siguientes limi-
taciones:

1, No cuentan con modos ventilatorios.
1 No tiene ajuste o la opcion trigger (sensibilidad
de disparo), una caracteristica muy importante para
que el ventilador detecte varios esfuerzos inspiratorios
realizados por el paciente a efectos de que el médico
terapista pueda pasarlo a otro modo ventilatorio como
fase de destete.
3 No tiene visualizacion de medicion de FIO2 (por-
centaje de medicion de oxigeno), aspecto fundamental
para pacientes criticos.
4, Tampoco cuenta con Blender o mezclador de
oxigeno/aire comprimido medicinal, entre otros aspec-
tos.

(Fiscalia General del Estado, 2021)
Después de haber descrito los hechos relevantes al
caso de estudio, es posible abordar la problematica
desde el punto de vista del Principio de la Razon Sufi-
ciente, el cual es un concepto filosofico desarrollado por
Wilhelm Leibniz, segln el cual “todo objeto debe tener
una razon suficiente que lo explique”. Lo que es, es por
alguna razon, “nada existe sin una causa o razon deter-
minante”.
En términos generales, el principio de la razon suficiente
permite explicar situaciones que a simple vista parecen
incomprensibles por no disponer del conocimiento total
del hecho, y de esta manera permite dar respuesta a las
exigencias de la razon humana.
Con respecto al caso respiradores, esta compra sur- ge
en base a la necesidad de estos aparatos en tera- pia
intensiva de los hospitales bolivianos para tratar la
neumonia ocasionada en los pacientes por el virus
COVID-19, la cual provoca que los pulmones se llenen
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de fluidos y disminuyan su funcion vital de suministrar
oxigeno, ocasionando falta de aire, tos y otros sintomas,
por lo cual los respiradores son necesarios para pacien-
tes que se encuentren en terapia intensiva y presenten
los problemas respiratorios previamente mencionados.
Bajo el principio de la razon suficiente es posible expli-
car que las autoridades basaron la cuantiosa compra
en una necesidad que debia ser atendida con urgencia,
pues el pais no estaba preparado para la llegada de la
repentina enfermedad que afecta actualmente a todo
el mundo y se debia actuar con prontitud para evitar un
mayor nimero de fallecimientos por falta de respirado-
res. Bajo la premisa de la urgencia de dotar prontamen-
te a los hospitales con respiradores, es posible que las
autoridades hayan decidido omitir ciertos procedimien-
tos que deben realizarse con caracter de obligatoriedad
en este tipo de compras.

Si bien es posible explicar el accionar de las autoridades
mediante el principio de la razén suficiente, en temas
referentes a la administracion pUblica es necesario ana-
lizar el grado de aplicacion del concepto de eficiencia, la
cual, desde el punto de vista de la economia, se refiere a
la utilizacion de los recursos de la sociedad de la manera
mas eficaz posible para satisfacer las necesidades y los
deseos de los individuos. (Samuel y Nordhaus, 2005).

En este caso en particular existio un ineficiente uso de
recursos, dado que el Gobierno utilizd una mayor canti-
dad de capital del que se requeria, en un intento de sa-
tisfacer las necesidades de salud publica que enfrenta-
ba la poblacion boliviana ante la pandemia del Covid-19.
Hecho que se puede observar con claridad en el precio
de compra de los respiradores, ya que el precio de fabri-
ca de cada aparato con sus respectivos accesorios era
de 7.194 dolares, pero las autoridades gubernamentales
pagaron un monto de 28.080 dolares, ocasionando un
dano economico al pais en un momento critico, a la par,
se realizo un pago adicional en la contratacion de un
avion por 230.000 dolares para traer los respiradores
al pais, a pesar de que los costos de transporte estaban
incluidos en los 4,7 millones de dolares pactados con el
proveedor, demostrando una vez mas una ineficiencia
en la administracion de los recursos publicos.

Ademas de considerar la eficiencia, es necesario hacer
referencia al valor de la honestidad, cuya aplicacion es
de suma importancia en todos los aspectos de la vida
del ser humano para el progreso de la sociedad en su
conjunto.

Segun Socrates (s.f.) la honestidad es un valor o cuali-
dad propia de los seres humanos, relacionado con los
principios de verdad y justicia y con la integridad moral.
Lo contrario de la honestidad seria la deshonestidad,
una practica que se asocia con la corrupcion, el delito y
la falta de ética. La honestidad es una cualidad humana
que consiste en comportarse y expresarse con cohe-
renciay sinceridad, tanto en la relacion consigo mismo
como con el resto de la sociedad. (Diario La Opinion,
2012).

En este sentido, tomando en cuenta las investigaciones
realizadas posteriormente se demostré que no se cum-
plieron con requisitos primordiales en la adquisicion de

los respiradores, como ser la publicacion de los contra-
tos en el Sistema de Contrataciones Estatales (SICOES),
ademas las especificaciones técnicas de los equipos
fueron definidas por el Ex-Ministro Navajas y no por la
Direccion Técnica de la AISEM (Agencia de Infraestruc-
tura en Salud y Equipamiento) ni por médicos intensi-
vistas como el caso ameritaba; poniendo en duda la
veracidad de los hechos y generando incertidumbre en
la poblacion. Cabe resaltar, que cuando los aparatos
llegaron al pais, no fueron recibidos por la comision téc-
nica encargada de evaluar el estado de los respiradores
e inmediatamente las autoridades de aquel entonces
organizaron un acto de entrega, hecho que evidencio
gran deshonestidad, pues las autoridades a pesar de
tener conocimiento de que los respiradores no habian
cumplido con el requisito esencial de control, se pres-
taron para realizar dicho acto. Finalmente con el descu-
brimiento del sobreprecio y las limitaciones de utilidad
de los respiradores se evidencio un claro hecho de co-
rrupcion.

Es importante resaltar que los conceptos de “el principio
de la razon suficiente”, la eficiencia y la honestidad se
interrelacionan entre siy su aplicacion es de vital impor-
tancia en la administracion pUblica, dado que los recur-
sos que se utilizan provienen de las contribuciones de
la poblacion. Las autoridades tienen como funcion prin-
cipal velar por el bien comun, concentrandose siempre
en la sociedad antes que en los intereses personales,
por ello es de suma importancia el conocimiento y apli-
cacion de la ética profesional en la realizacion de las ac-
tividades laborales, principalmente en el sector publico,
pues los errores cometidos afectaran a la poblacion en
su conjunto, por ello cabe resaltar la importancia de la
formacion de nuevos profesionales que estén prepa-
rados académica y éticamente para enfrentar los retos
que el futuro de la sociedad les presente.
CONCLUSIONES

El caso respiradores ha sido y es hasta el dia de hoy un
tema controversial en la nacion boliviana, pues hacien-
do alusion al principio de la razon suficiente, el sistema
de salud boliviano tenia la urgente necesidad de equi-
par las areas de terapia intensiva con respiradores para
poder ayudar y brindar esperanza a aquellos pacientes
de COVID-19, pero el gobierno y el Ministerio de Salud
obroé de una manera incorrecta procediendo sin seguir
los pasos correspondientes previamente establecidos,
lucrando con esta necesidad de la poblacion, realizan-
do un uso ineficiente de recursos demostrado en el so-
breprecio de los respiradores y actuando de manera
deshonesta en el proceso de contratacion, por lo cual
es importante y necesario continuar con las investiga-
ciones para determinar el verdadero paradero de los
recursos tanto econémicos como los respiradores en si,
y a la par, realizar una reflexion como sociedad de las
consecuencias que puede ocasionar el alejarse de la
ética profesional.
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ANEXOS
ANEXO N° 1
El Principio de la Razon Suficiente

Este principio fue planteado por el filosofo aleman Wilhelm Leibniz (1646-1716).EL principio de razdn suficiente nos dice
que “todo objeto debe tener una razon suficiente que lo explique”. Lo que es, es por alguna razon, “nada existe sin una
causa o razén determinante”.
Dice Leibniz en su Monadologia:
Nuestros razonamientos estan fundados sobre dos grandes principios: el de contradiccion, en virtud del cual
juzgamos falso lo que implica contradiccion, y verdadero lo que es opuesto o contradictorio a lo falso, [...] y el de
razon suficiente, en virtud del cual consideramos que no podria hallarse ninglin hecho verdadero o existente, ni
ninguna enunciacion verdadera, sin que haya una razoén suficiente para que sea asi y no de otro modo. Aunque
estas razones en la mayor parte de las cosas no pueden ser conocidas por nosotros.
Referencia: Coleccion Conocimientos Fundamentales: (s/f-b). Unam.mx. de http://www.conocimientosfundamentales.
unam.mx/vol1/filosofia/m01/t01/01t01s02d.html
Norma logica general segln la cual una proposicion se considera verdadera solo en el caso de que pueda formularse
para ella una razon suficiente. La razon suficiente es una proposicion (o un conjunto de proposiciones) a todas luces
cierta y de la que se desprende logicamente la tesis que se ha de fundamentar. La veracidad de esa razén puede ser
demostrada por via experimental, en la practica, o puede inferirse de la veracidad de otras proposiciones. El principio
de razdn suficiente caracteriza uno de los rasgos esenciales del recto pensar logico: la demostrabilidad. El primero
en formular este principio fue Leibniz, pese a que también antes, en muchos sistemas de logica (por ejemplo en el de
Leucipo y en el de Aristoteles), dicha forma se daba por sobreentendida. Schopenhauer le consagro su tesis doctoral
(“Sobre la raiz cuadruple del principio de razén suficiente”, 1813). Por su caracter, el principio de razon suficiente consti-
tuye una norma metodoldgica sumamente general, con una amplia y variada zona de aplicacion.

Diccionario filosofico - 1965:375

Referencia: Pereda, R. (2015). El principio de razon suficiente. Scientia et Fides, 3(2), 181.
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ANEXO N° 2
DECRETO SUPREMO N° 4174
JEANINE ANEZ CHAVEZ
PRESIDENTA CONSTITUCIONAL DEL ESTADO PLURINACIONAL DE BOLIVIA

CONSIDERANDO:

Que el Paragrafo | del Articulo 35 de la Constitucion Politica del Estado, determina que el Estado, en todos sus niveles,
protegera el derecho a la salud, promoviendo politicas publicas orientadas a mejorar la calidad de vida, el bienestar
colectivo y el acceso gratuito de la poblacion a los servicios de salud.
Que el Articulo 37 del Texto Constitucional, establece que el Estado tiene la obligacion indeclinable de garantizary
sostener el derecho a la salud, que se constituye en una funcion supremay primera responsabilidad financiera. Se
priorizara la promocion de la salud y la prevencion de las enfermedades.
Que el numeral 2 del Paragrafo Il del Articulo 299 de la Constitucion Politica del Estado, sefala que la gestion del siste-
ma de salud y educacion, es una competencia que se ejerce de forma concurrente por el nivel central del Estado y las
entidades territoriales autonomas.
Que el Articulo 3 del Cadigo de Salud aprobado por Decreto Ley N° 15629, de 18 de julio de 1978, dispone que corres-
ponde al Poder Ejecutivo, actual Organo Ejecutivo, a través del Ministerio de Prevision Social y Salud Plblica, actual
Ministerio de Salud, al que este Codigo denominara Autoridad de Salud, la definicion de la politica nacional de salud, la
normacion, planificacion, control y coordinacion de todas las actividades en todo el territorio nacional, en instituciones
publicas y privadas sin excepcion alguna.
Que la Organizacion Mundial de la Salud ha declarado al brote de coronavirus (COVID-19), como una “emergencia de
salud pUblica de importancia internacional” debido a la evolucion que esta teniendo esta enfermedad; en tal sentido, es
necesario tomar las medidas de prevencion correspondientes, que coadyuven la atencion a la poblacion boliviana en
los establecimientos del Subsistema PUblico de Salud y Seguridad Social de Corto Plazo.
EN CONSEJO DE MINISTROS,

DECRETA:
ARTICULO 1.- (OBJETO). El presente Decreto Supremo tiene por objeto, autorizar al Ministerio de Salud, a las entida-
des territoriales autéonomas, y a las entidades de la Seguridad Social de Corto Plazo, de manera excepcional, efectuar la
contratacion directa de medicamentos, dispositivos médicos, insumos, reactivos, equipamiento médico, y servicios de
consultoria de personal en salud, para la prevencion, control y atencion de la “emergencia de salud publica de im-
portancia internacional” provocada por el coronavirus (COVID-19).
ARTICULO 2.- (CONTRATACION DIRECTA).
l. Se autoriza al Ministerio de Salud, a las entidades territoriales autonomas, y a las entidades de la Seguridad
Social de Corto Plazo, de manera excepcional para la gestion 2020, efectuar la contratacion directa de medicamentos,
dispositivos médicos, insumos, reactivos, equipamiento médico, y servicios de consultoria de personal en salud, para
la prevencion, control y atencion dentro del territorio nacional de la “emergencia de salud pUblica de importancia inter-
nacional” provocada por el coronavirus (COVID-19).
I. El procedimiento para la contratacion directa sefalada en el Paragrafo precedente, sera reglamentado por
cada entidad contratante mediante normativa especifica.
Il Las contrataciones directas efectuadas en el marco del presente Decreto Supremo, son de exclusiva respon-
sabilidad de la Maxima Autoridad Ejecutiva - MAE de la entidad contratante.
V. Para contrataciones mayores a Bs20.000.- (VEINTE MIL 00/100 BOLIVIANOS) se solicitara al proveedor el Cer-
tificado de Registro Unico de Proveedores del Estado - RUPE, para la formalizacion de la contratacion.
V. Una vez realizadas las contrataciones directas, el Ministerio de Salud, las entidades territoriales autonomas, y
las entidades de la Seguridad Social de Corto Plazo, deberan:
1. Presentar la informacion de la contratacion a la Contraloria General del Estado, de acuerdo con la normativa
emitida por la Contraloria General del Estado;
2. Registrar la contratacion directa de bienes y servicios en el Sistema de Contrataciones Estatales - SICOES,
cuando el monto sea mayor a Bs20.000.- (VEINTE MIL 00/100 BOLIVIANOS).
ARTICULO 3.- (REGISTRO SANITARIO).
l. El Ministerio de Salud, las entidades territoriales autonomas, y las entidades de la Seguridad Social de Corto
Plazo, para realizar las contrataciones en el marco del presente Decreto Supremo deberan considerar que los medica-
mentos, dispositivos médicos, insumos y reactivos, cuenten con registro sanitario y autorizaciones correspondientes.
I. Para el cumplimiento del Paragrafo precedente, la Agencia Estatal de Medicamentos y Tecnologias en Salud
debera agilizar los procesos de emision de los registros sanitarios y autorizaciones correspondientes.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS
DISPOSICION TRANSITORIA PRIMERA.- Para la contratacion de personal en salud, en el marco del presente Decreto
Supremo, se autoriza:
1. Al Ministerio de Salud, en la gestion 2020, incrementar la subpartida 25220 “Consultores Individuales de Li-
nea”, a través de traspasos presupuestarios intrainstitucionales previa coordinacion con el Ministerio de Economia y

inanzas Pablicas;
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2. A las entidades de la Seguridad Social de Corto Plazo, en la gestion 2020, incrementar la subpartida 25220
“Consultores Individuales de Linea”, a través de traspasos presupuestarios intrainstitucionales.
DISPOSICION TRANSITORIA SEGUNDA. .- Para el cumplimiento del Articulo 2 del presente Decreto Supremo:

1. El Ministerio de Salud debe aprobar mediante Resolucion Ministerial, la reglamentacion correspondiente en
un plazo maximo de diez (10) dias habiles a partir de la publicacion de la presente norma;
2. La Maxima Instancia Resolutiva de las entidades de la Seguridad Social de Corto Plazo debe aprobar la re-

glamentacion correspondiente, en un plazo maximo de diez (10) dias habiles a partir de la publicacion de la presente
norma;
3. Las entidades territoriales autonomas de acuerdo a sus particularidades y estructuras especificas, podran
aprobar la reglamentacion correspondiente en un plazo de diez (10) dias habiles a partir de la aprobacion establecida
en el inciso a) de la presente disposicion, pudiendo considerar como modelo de referencia el reglamento aprobado
por el Ministerio de Salud.

DISPOSICIONES FINALES
DISPOSICION FINAL UNICA.- Las entidades plblicas sefaladas en el presente Decreto Supremo, involucradas con la
prevencion, control y atencion de la “emergencia de salud publica de importancia internacional” provocada por el co-
ronavirus (COVID-19), deberan asignar los recursos en una estructura programatica especifica definida por el Ministerio
de Economiay Finanzas Publicas.
El sefor Ministro de Estado en el Despacho de Salud, queda encargado de la ejecucion y cumplimiento del presente
Decreto Supremo.
Es dado en Palacio de Gobierno de la ciudad de La Paz a los cuatro dias del mes de marzo del ano dos mil veinte. FDO.
JEANINE ANEZ CHAVEZ, Karen Longaric Rodriguez, Yerko M. Nifiez Negrette, Arturo Carlos Murillo Prijic, Luis
Fernando Lopez Julio, José Luis Parada Rivero, Victor Hugo Zamora Castedo, Alvaro Rodrigo Guzman Collao, Wil-
fredo Rojo Parada MINISTRO DE DESARROLLO PRODUCTIVO Y ECONOMIA PLURAL E INTERINO DE PLANIFICACION
DEL DESARROLLO, Ivan Arias Duran, Carlos Fernando Huallpa Sunagua, Oscar Bruno Mercado Céspedes, Anibal Cruz
Senzano, Maria Elva Pinckert de Paz, Victor Hugo Cardenas Conde, Beatriz Eliane Capobianco Sandoval MINISTRA DE
DESARROLLO RURAL Y TIERRAS E INTERINA DE JUSTICIA Y TRANSPARENCIA INSTITUCIONAL, Martha Yujra Apaza,
Maria Isabel Fernandez Suarez, Milton Navarro Mamani.
SUSCRIPCION OBLIGATORIA
DECRETO SUPREMO N° 690
03 DE NOVIEMBRE DE 2010 .- Dispone la suscripcion obligatoria, sin excepcion alguna, de todas las entidades del
sector pUblico que conforman la estructura organizativa del Organo Ejecutivo, asi como de entidades y empresas pU-
blicas que se encuentran bajo su dependencia o tuicion, a la Gaceta Oficial de Bolivia, dependiente del Ministerio de la
Presidencia, para la obtencion fisica de Leyes, Decretos y Resoluciones Supremas.
Referencia: www.gacetaoficialdebolivia.gob.bo
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