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Prélogo
El sector retail en América Latina atraviesa un proceso de transformacién
profunda impulsado por la digitalizacion de los mercados, la evolucién de los
canales de distribucién y la creciente sofisticacion del comportamiento del
consumidor. En este contexto dindmico, comprender cémo interactian la
innovacién comercial, la confianza del cliente y la intencién de compra se ha
convertido en un desafio central tanto para la investigacion académica como
para la gestién empresarial. Frente a estos cambios estructurales del comercio
minorista, surge la necesidad de desarrollar estudios que permitan explicar las

nuevas dindmicas de consumo en los mercados emergentes de la region.

Ellibro Estrategias de Comercializacién y Comportamiento del Consumidor
en el Retail responde a esta necesidad al presentar un conjunto de
investigaciones orientadas a analizar los factores que influyen en la decisiéon
de compra del consumidor en el sector minorista. Aunque los estudios
empiricos que conforman la obra se desarrollan principalmente en el contexto
del retail ecuatoriano, los resultados permiten comprender fendémenos
representativos de los mercados latinoamericanos, caracterizados por
procesos acelerados de modernizaciéon comercial, crecimiento del comercio

digital y transformacion de las estrategias de marketing.

La obra relne investigaciones que abordan, desde una perspectiva rigurosa,
la relacidon entre la innovacion en los canales de distribucion, la oferta de
productos locales, el uso de redes sociales y diversos procesos psicolégicos
del consumidor, tales como la percepcion, la actitud y la confianza. A
diferencia de enfoques fragmentados que analizan estos factores de manera
aislada, el libro propone una visién integrada que permite comprender cémo
estas variables interactlan para explicar la intencion de compra en distintos
formatos comerciales, que van desde grandes cadenas de supermercados

hasta microempresas del sector minorista.

Uno de los principales aportes de esta obra radica en su sdlida base
metodoldgica. Las investigaciones que la integran emplean enfoques

cuantitativos avanzados, particularmente modelos de ecuaciones estructurales
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mediante la técnica PLS-SEM, lo que permite analizar relaciones complejas
entre variables latentes asociadas al comportamiento del consumidor. Este
enfoque metodoldgico contribuye a generar resultados robustos y replicables,
fortaleciendo el anélisis empirico dentro del campo del marketing y del retail

en contextos emergentes.

Asimismo, los estudios incluidos se sustentan en marcos tedricos consolidados
del marketing y del comportamiento del consumidor, los cuales han sido
adaptados criticamente al contexto latinoamericano. Esta aproximacion
permite interpretar las transformaciones actuales del retail desde una
perspectiva académica rigurosa, considerando tanto las dindmicas del
mercado como las particularidades culturales y econémicas que caracterizan

a los consumidores de la regién.

Mas alld de su contribucién académica, este libro ofrece también importantes
implicaciones para la practica empresarial. Los hallazgos presentados
proporcionan herramientas analiticas que pueden orientar la toma de
decisiones estratégicas de gestores del retail, emprendedores y responsables
de politicas publicas interesados en fortalecer los procesos de
comercializacién en mercados emergentes. En particular, la obra destaca la
importancia de desarrollar estrategias comerciales centradas en el
consumidor, capaces de integrar innovacién, confianza y valor percibido

dentro de entornos comerciales cada vez mas competitivos.

En definitiva, esta publicacion se posiciona como una referencia académica
actualizada para comprender los desafios y oportunidades que enfrenta el
sector retail en América Latina. Al integrar evidencia empirica, fundamentos
tedricos y aplicaciones practicas, el libro contribuye a ampliar el conocimiento
sobre el comportamiento del consumidor en el comercio minorista y abre
nuevas lineas de investigacién para futuros estudios en el ambito del

marketing y la comercializacion.
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Presentacion del libro

El presente libro es el resultado del proyecto de investigacion desarrollado en
la  Universidad Bolivariana del Ecuador titulado *“Estudio del
Comportamiento del Consumidor en el Sector Retail en Paises
Latinoamericanos”, identificado con el cédigo PROY-UBE-2023-025. Este
proyecto proporcioné el marco institucional, metodoldgico y empirico que
permiti6 desarrollar las investigaciones que conforman esta obra,
consolidando una linea de estudio orientada al anélisis del comportamiento
del consumidor, lainnovacién comercial y las transformaciones del sector retail

en contextos de economias emergentes.

En este contexto, el libro redne una serie de investigaciones cientificas
desarrolladas en el &mbito del marketing, el retail y el comportamiento del
consumidor, cuyo propdsito es analizar cémo las estrategias de
comercializacién influyen en la toma de decisiones de compra en entornos
comerciales cada vez mas dindmicos, caracterizados por la coexistencia de
formatos fisicos y digitales. A partir de este enfoque, la obra contribuye a
comprender las transformaciones que experimenta el comercio minorista en

el marco de los procesos de digitalizaciéon y modernizacién de los mercados.

La estructura del libro se organiza en tres unidades tematicas que abordan, de
manera progresiva y articulada, distintos aspectos estratégicos del retail. La
primera unidad analiza la innovacién en los canales de distribucién y su
influencia en la disponibilidad de productos en el mercado. La segunda
unidad examina el consumo de productos orgénicosy los factores que influyen
en la intencién de compra del consumidor. Finalmente, la tercera unidad
estudia el papel de las redes sociales en la construccién de confianzay en la

generacién de intencion de compra en el contexto de las microempresas.

Los estudios empiricos presentados se desarrollan en el contexto ecuatoriano,
lo que permite ofrecer una perspectiva contextualizada sobre el
comportamiento del consumidor en mercados emergentes. En este sentido,
la obra esté dirigida a investigadores, docentes universitarios, estudiantes de

pregrado y posgrado, asi como a profesionales del marketing y gestores del
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sector retail interesados en comprender, desde una perspectiva cientifica y

aplicada, los factores que influyen en la decisién de compra del consumidor.
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Objetivos del libro

El objetivo general de este libro es analizar y explicar, desde una perspectiva
tedrica y empirica, cdmo las estrategias de comercializacién influyen en el
comportamiento del consumidory en laintencién de compra dentro del sector
retail, considerando tanto entornos comerciales fisicos como digitales.
Aunque los estudios empiricos que conforman la obra se desarrollan
principalmente en el contexto ecuatoriano, los resultados permiten
comprender dindmicas representativas del retail en mercados emergentes

latinoamericanos.

De manera especifica, el libro persigue los siguientes objetivos:

1. Analizar elimpacto de lainnovacién en los canales de distribucién sobre
la oferta de productos locales y la eficiencia operativa en el sector retail.

2. Examinar la influencia de la percepcidn y la actitud del consumidor en
la intencion de compra de productos organicos en supermercados.

3. Identificar la importancia de las redes sociales y la confianza del
consumidor en la intencion de compra en el contexto de las
microempresas ecuatorianas.

4. Proporcionar evidencia empirica que contribuya al desarrollo de
estrategias de comercializacién mas eficientes y orientadas al
consumidor, fortaleciendo la comprension del comportamiento de
compra en mercados emergentes.
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Metodologia general

El libro adopta un enfoque metodoldgico cuantitativo, sustentado en estudios
empiricos desarrollados mediante modelos de ecuaciones estructurales
(SEM), especificamente a través de la técnica de Partial Least Squares (PLS-
SEM). Este enfoque metodoldgico resulta particularmente adecuado para el
andlisis de modelos complejos con multiples variables latentes, ya que permite
evaluar simultdneamente relaciones causales directas e indirectas entre
constructos. Asimismo, el método PLS-SEM es apropiado para investigaciones
aplicadas en contextos caracterizados por tamanos muestrales moderados y
distribuciones no normales de los datos. En el dmbito del marketing y del
comportamiento del consumidor, esta técnica ha sido ampliamente utilizada
para analizar fendmenos complejos relacionados con la toma de decisiones de
compra. En este libro, su aplicacién permite comprender de manera integral
las relaciones entre factores estratégicos, psicoldgicos y operativos que
influyen en la intencién de compra dentro del sector retail, considerando

evidencia empirica obtenida en el contexto ecuatoriano.

Por otra parte, los datos fueron recolectados mediante cuestionarios
estructurados aplicados a consumidores reales de supermercados, tiendas
minoristas y microempresas en Ecuador. Los instrumentos de medicién se
disefiaron a partir de escalas tipo Likert previamente validadas en
investigaciones académicas sobre marketing y comportamiento del
consumidor. Posteriormente, el anélisis de los modelos incluyd la evaluacidon
de indicadores de fiabilidad y consistencia interna, validez convergente y
discriminante, asi como el andlisis de colinealidad entre constructos.
Asimismo, se examinaron la capacidad explicativa de los modelos mediante el
coeficiente de determinacion (R?) y su relevancia predictiva a través del
indicador Q?predict, siguiendo los criterios metodoldgicos ampliamente
aceptados en la literatura especializada en modelos de ecuaciones

estructurales.

En definitiva, la aplicacion sistematica del método PLS-SEM a lo largo de los

distintos capitulos garantiza coherencia metodoldgica, robustez estadistica y
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comparabilidad entre los estudios que integran esta obra. De este modo, el
enfoque adoptado fortalece la validez cientifica de los resultados presentados
y contribuye a una comprensién mas profunda del comportamiento del

consumidor en el sector retail en Ecuador.
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Introduccién

El sector retail en América Latina atraviesa un proceso de transformacién
estructural impulsado por la digitalizacién de los mercados, la innovaciéon en
los canales de distribucion y la evolucidon del comportamiento del consumidor
(De Moraes & Rezende, 2025). En este contexto, las empresas enfrentan el
desafio de adaptar sus estrategias de comercializacién a un entorno cada vez
mas competitivo, caracterizado por consumidores informados, exigentes y
sensibles a factores como la confianza, la sostenibilidad y la experiencia de
compra (Alonso Gonzalez et al, 2025). La expansidon de las tecnologias
digitales ha modificado la forma en que los consumidores buscan informacién,
evallan productos y toman decisiones de compra (Bazhan et al., 2024). En
economias emergentes como las latinoamericanas, y particularmente en
Ecuador, estos cambios se manifiestan con mayor complejidad debido a
brechas tecnoldgicas, estructuras logisticas heterogéneas y dindmicas de
consumo en constante evolucién. En consecuencia, analizar las estrategias de
comercializacién desde una perspectiva empirica y contextualizada resulta

fundamental para comprender las transformaciones del retail contemporaneo.

Por otra parte, el comportamiento del consumidor se ha consolidado como un
eje central en el estudio del marketing moderno, dado que variables como la
percepcidn, la actitud, la confianza y la intencién de compra explican en gran
medida las decisiones de consumo en entornos comerciales cada vez mas
dindmicos (Burstrom et al., 2021). En este sentido, la literatura especializada
sefiala que la intencién de compra no constituye un resultado aislado, sino la
consecuencia de un proceso cognitivo y actitudinal influido por factores
estratégicos, tecnoldgicos y sociales (Carrion-Bésquez et al., 2024). Asimismo,
el creciente interés por productos organicos, locales y sostenibles ha
modificado las expectativas del consumidor, especialmente en el canal
supermercadista, donde la oferta, la comunicacién y la experiencia de compra
adquieren un papel determinante (Bonisoli et al., 2024). De igual manera, el
uso de redes sociales se ha consolidado como una herramienta estratégica

para fortalecer la confianza del cliente, particularmente en microempresas y
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negocios de menor escala que buscan ampliar su presencia en el mercado

(Donga & Chimucheka, 2024).

En este marco, el presente libro tiene como propdsito aportar evidencia
empirica rigurosa que permita comprender cémo las estrategias de
comercializacién influyen en el comportamiento del consumidor y en la
intencién de compra dentro del sector retail. A través de investigaciones
aplicadas en el contexto ecuatoriano, la obra integra enfoques estratégicos,
psicolégicos y operativos para analizar las relaciones entre variables clave
asociadas al comportamiento de compra. Mediante la utilizacién de modelos
de ecuaciones estructurales, el libro examina cémo factores como la
innovacion en los canales de distribucion, el consumo de productos organicos
y el uso de redes sociales influyen en la formacién de la intencién de compra
del consumidor. De esta manera, la obra ofrece una visién integral que
contribuye tanto al desarrollo del conocimiento académico como a latoma de

decisiones estratégicas en el sector retail.

Adicionalmente, este libro responde a una brecha relevante identificada en la
literatura cientifica relacionada con la limitada disponibilidad de estudios
empiricos integrales sobre el comportamiento del consumidor en el retail en
contextos latinoamericanos. Si bien existen investigaciones sobre innovacion
comercial, consumo sostenible o marketing digital, son menos frecuentes los
trabajos que analizan estos fenémenos de manera integrada bajo un enfoque
metodolégico homogéneo y aplicado a mercados emergentes. En este
sentido, la obra contribuye a fortalecer el estado del arte al ofrecer modelos
explicativos validados empiricamente que permiten comprender cémo
interactlan variables estratégicas y psicolégicas en la formacién de la
intencién de compra. Asimismo, al centrarse en el contexto ecuatoriano, el
libro amplia la evidencia empirica disponible sobre el comportamiento del

consumidor en el retail en América Latina.

Finalmente, desde una perspectiva académica y aplicada, esta obra ofrece
implicaciones relevantes para distintos actores del ecosistema comercial. Por

un lado, proporciona a investigadores y docentes un marco analitico sélido
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para el estudio del retail y del comportamiento del consumidor en mercados
emergentes. Por otro lado, ofrece a gestores, emprendedores y responsables
de politicas publicas evidencia empirica que puede orientar el disefio de
estrategias de comercializacién mas eficientes, sostenibles y centradas en el
consumidor. De este modo, el libro no solo contribuye al avance del
conocimiento cientifico, sino que también promueve la toma de decisiones

informadas en un sector clave para el desarrollo econémico del pais.
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Capitulo |

Canales de distribucion, productos locales y eficiencia operativa en el

retail

La innovacion en los canales de distribucién se ha consolidado como un factor
estratégico para el sector retail, especialmente en mercados emergentes
como Ecuador. Su adopcidn facilita el acceso a productos locales y mejora la
eficiencia operativa en un entorno marcado por la digitalizacién y las nuevas
demandas del consumidor. Se desarrollé un estudio cuantitativo con disefo
descriptivo-correlacional, empleando el modelo de ecuaciones estructurales
PLS-SEM. La informacién se recolecté mediante un cuestionario estructurado
aplicado a 189 consumidores de tiendas minoristas en Ecuador, con items
validados sobre innovacion en distribucién, oferta de productos locales y
eficiencia operativa. Los anélisis muestran que la innovacién en los canales de
distribucién tiene un impacto positivo y significativo la oferta de productos
locales, la cual incide directamente en la eficiencia operativa. El efecto directo
de la innovacién sobre esta uUltima también es relevante, aunque de menor
intensidad. La oferta de productos locales actia como variable mediadora, lo
que refuerza su papel estratégico en la mejora del desempefio operativo del
retail. La integracion entre canales innovadores y comercializacién de
productos locales constituye una estrategia clave para mejorar la
competitividad y sostenibilidad del retail ecuatoriano, fortaleciendo tanto la
eficiencia operativa como la conexién con consumidores méas conscientes y

exigentes.
Objetivo del capitulo |

El propdsito principal de esta investigacion es contribuir al avance del
conocimiento académico y practico en el dmbito del retail, mediante el
desarrollo de un modelo de ecuaciones estructurales (PLS-SEM) que explique
las relaciones entre tres constructos clave: innovacién en los canales de
distribucion (ICD), oferta de productos locales (OPL) y eficiencia operativa en

la comercializacién (EOC). Este modelo permitird identificar los efectos
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directos y mediadores entre las variables, proporcionando evidencia empirica
sobre cémo la modernizacién de los canales de distribucién influye en la
comercializacién de productos locales y en la optimizaciéon operativa del

sector.

1.1 Canales de distribucion y productos locales

1.1.1 Contexto de los canales de distribucion

La transformacién de los canales de distribucién ha emergido como una
estrategia clave para fortalecer la competitividad del sector retail en contextos
emergentes como Ecuador. La transformacidn digital, la optimizacién logistica
y la diversificacién de los canales de venta han redefinido la manera en que los
productos llegan al consumidor, generando impactos directos en la
comercializacién de productos locales y en la eficiencia operativa del sector
(Parfenov et al., 2021). En este contexto, el fortalecimiento de los canales de
distribucién no solo mejora la accesibilidad y disponibilidad de los productos
locales, sino que también contribuye a la reduccién de costos y tiempos de

entrega, optimizando asi la rentabilidad de los minoristas (Kotabe & Kothari,

2016).

En América Latina, el comercio electréonico ha experimentado un crecimiento
exponencial en la Ultima década. Segun Statista (2024), actualmente existen
aproximadamente 300 millones de compradores digitales en la region, y se
proyecta un crecimiento superior al 15% hasta 2027. En términos de cuota de
mercado, Brasil lidera con un 32%, seguido por México (28%) y Argentina
(12,18%). Otros paises con participacién destacada incluyen Chile (7,01%),
Peru (7,77%), Colombia (5,33%) y Ecuador (2,33%), los cuales muestran una
tendencia de expansién sostenida (Statista, 2024). Para que el comercio
electrénico continde su desarrollo, resulta fundamental optimizar los procesos
logisticos y mejorar la eficiencia en la entrega de productos (Bijmolt et al.,
2021). En este sentido, innovaciones como el uso de drones, puntos de
recogida, logistica ecoldgica, almacenamiento automatizado, entregas
personalizadasy el comercio electrénico en zonas rurales han emergido como

soluciones estratégicas (Cai et al., 2024).
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El comercio electrénico también ha transformado las dindmicas de consumo'y
la percepcion de los compradores sobre seguridad y confianza en las
plataformas digitales (Cozzolino et al., 2021). Segin Goya (2023), el 69% de
los encuestados considera satisfactoria su experiencia de compra en linea,
mientras que solo el 23% percibe estos entornos como completamente
seguros, y el 29% se mantiene neutral. Ademas, el 48% de los consumidores
considera que las redes sociales ofrecen un nivel adecuado para la compra de
productos. Estos hallazgos reflejan una percepcién mayoritariamente positiva
del comercio electrénico, aunque persisten preocupaciones sobre la
proteccién de datos y la seguridad en las transacciones (Peter & Dalla Vecchia,
2021). Por ello, es necesario fortalecer estrategias que refuercen la confianza
del consumidor mediante mecanismos de seguridad robustos y transparentes

(Bouchouar y Souaf, 2024).

El consumo de productos locales ha ganado relevancia a nivel global,
impulsado por factores como la salud, la sostenibilidad y el apoyo a la
economia local (Hossain, 2021). Segun Melo (2024), de un estudio realizado
en 11 paises en el mundo, en Latinoamérica Brasil lidera la preferencia por
productos regionales con un 22%, seguido de México (20%), Argentina (16%)
y Chile (13%). Por su parte, Aguirre (2021) senala que el 58,9% de los
consumidores elige productos orgénicos, principalmente por sus beneficios
para la salud en un 38,8%, por su mayor contenido nutricional y la ausencia de
pesticidas en un 25%. Para Majer et al. (2022) antes de concretar una compra,
los consumidores suelen evaluar aspectos como el etiquetado, el origen y las
certificaciones, lo que refleja una creciente demanda por productos mas

seguros y transparentes en el mercado.

Aunque los productos locales pueden ser mas costosos en algunos paises
debido a menores economias de escala, los consumidores latinoamericanos
estan dispuestos a pagar mas por productos percibidos como de mayor
calidad (Garcés-Pinedo et al., 2021). La relacién calidad-precio es un factor
clave en estas decisiones, ya que los productos locales suelen ser mas frescos

y contribuyen a la reduccién de la huella ambiental (Aguirre, 2021). Segun
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Cuba (2022), la tendencia "De vuelta a las raices" ocupd el séptimo lugar entre
las principales tendencias globales, lo que evidencia la creciente valoracion de

los productos locales en las economias nacionales.

Los canales de distribucion han evolucionado significativamente en funcién de
las nuevas necesidades del consumidor y las tendencias del mercado. Segun
la Camara Ecuatoriana de Comercio Electréonico (CECE) (2024), el comercio
electrénico en Ecuador estd en expansion, con sectores como alimentos,
tecnologia, moda y deportes entre los mas destacados. ITAHORA (2024)
sefiala que, si bien antes predominaban las marcas regionales en el entorno
digital, en la actualidad las marcas locales han ganado protagonismo en
distintos segmentos del mercado. Ademés, Montserrat (2025) identifica
diversos factores clave en la evolucion de los canales de distribucidn, entre
ellos latecnologia, la flexibilidad y colaboracidn en los negocios, lainnovacién,
la personalizacidn, la publicidad multicanal y la proximidad con el consumidor.
También, Goya (2023), destaca que los consumidores ecuatorianos utilizan
multiples canales para realizar compras, incluyendo paginas web, aplicaciones
y redes sociales. La consolidacién de estas plataformas se debe a tres factores
principales: los cambios en los habitos de consumo, el surgimiento de una

nueva generacién de nativos digitales y los desafios relacionados con la

inseguridad (Hubner et al., 2021).

La presente investigacidn es relevante debido a la transformacién acelerada
del sector retail en Ecuador, impulsada por la innovacién en los canales de
distribucién, la comercializacidon de productos locales y la necesidad de una
mayor eficiencia operativa (Farida & Setiawan, 2022). La creciente
digitalizacion del comercio y los cambios en los habitos de consumo exigen
que las empresas optimicen sus estrategias de distribucion para mejorar su

competitividad y sostenibilidad (Rosario & Raimundo, 2021).

El impacto de la innovacién en los canales de distribucidn se traduce en una
mayor accesibilidad a productos locales, optimizacion de costos logisticos y

reduccion en los tiempos de entrega, fortaleciendo asi la eficiencia operativa
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en el retail (Burstrom et al., 2021). En un contexto donde los consumidores
priorizan la proximidad y la sostenibilidad, la integracién de productos locales

en la oferta comercial cobra especial importancia (Hanaysha et al., 2022).

1.1.2 La innovacion en los canales de distribuciéon

La innovacion en los canales de distribucion ha transformado
significativamente la comercializacién de productos locales en el sector retail,
especialmente en contextos emergentes (Li et al., 2024). Esta transformacidn
se ha materializado principalmente a través de la digitalizacion del comercio,
mediante la implementacion de plataformas electrdnicas, aplicaciones moviles
y marketplaces, que han facilitado el acceso de los consumidores a una oferta
mas diversa y localizada (Bezes, 2024). De forma complementaria, la adopcién
de estrategias omnicanal ha permitido integrar los puntos de venta fisicos con
los canales digitales, optimizando asi la experiencia del consumidor vy
reduciendo fricciones operativas en el proceso de compra (Malenkov et al.,
2021). Estos mecanismos tecnoldgicos han favorecido la inclusién de
productos locales en circuitos de consumo mas amplios, disminuyendo las
barreras geogréficas y logisticas que tradicionalmente limitaban su
comercializacion (Giuffrida et al., 2022). En consecuencia, la innovacién en la
distribuciéon no solo mejora la visibilidad de los productos locales, sino que
también fortalece su posicionamiento estratégico en el retail (Hanaysha et al.,

2022).

La aplicacién de tecnologias avanzadas ha sido clave para optimizar la
eficiencia en la distribucion de productos locales (Borraz et al, 2024).
Herramientas como la inteligencia artificial, el big data y los sistemas
automatizados de gestion de inventarios han mejorado significativamente la
logistica de dltima milla, permitiendo a los minoristas ajustar de forma
dindmica su oferta en funcién de la demanda del mercado (Janinhoff et al.,
2024). Esta capacidad de adaptacion ha contribuido a la reduccién de tiempos
de entrega, la minimizacion de costos logisticos y la mejora de la
disponibilidad de productos en los canales de venta (Chikweche et al., 2024).

Ademas, la precisién en la gestidon de inventarios ha disminuido los niveles de
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desperdicio y ha incrementado la eficiencia operativa general (Roy, 2021).
Como resultado, los productores locales se han visto incentivados a ampliar su
oferta y diversificar sus lineas de productos, encontrando en estos canales
innovadores un entorno favorable para competir en igualdad de condiciones

con marcas de mayor escala (Khan & Sarkar, 2024).

La innovacién en los canales de distribucién también ha fomentado nuevos
modelos de colaboracion entre pequefios productores locales y grandes
cadenas minoristas (Sudirjo, 2023). La implementacién de redes de
distribucion descentralizadas y esquemas colaborativos ha permitido acortar
las distancias entre el productor y el consumidor final, generando
oportunidades de comercializacién mas eficientes y sostenibles (Suttikun et al.,
2025). Esta colaboracién estratégica no solo mejora la logistica y reduce
intermediarios, sino que también incrementa la competitividad de los
productos locales en un mercado cada vez mas exigente (Ma et al., 2022).
Desde la perspectiva del consumidor, la posibilidad de adquirir productos
locales a través de multiples canales incrementa su percepcién de
accesibilidad, disponibilidad y compromiso social de la empresa (Malenkov et
al., 2021). Esta percepcion positiva genera un ciclo virtuoso: fortalece la
confianza del cliente, incrementa la demanda y posiciona a los minoristas
como actores clave en el desarrollo econémico local (To et al., 2023). En este
sentido, la innovacién en los canales de distribucion se consolida como un
facilitador de valor tanto para el mercado como para la comunidad (Rehman

etal., 2025).

1.1.3 La oferta de productos locales y la eficiencia operativa.

La oferta de productos locales (OPL) se ha consolidado como un elemento
estratégico en el sector retail, no solo por su valor cultural y social, sino por su
impacto en la eficiencia operativa (Nezamova & Olentsova, 2021). La
incorporacién de productos locales en la cadena de suministro reduce la
complejidad logistica, disminuye los costos de transporte y mejora los tiempos
de entrega, debido a la proximidad entre productores y puntos de venta (Wu

et al.,, 2021). Esto permite a las empresas agilizar sus procesos operativos,
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reducir inventarios innecesarios y optimizar recursos (Muca et al., 2022). En
consecuencia, las empresas que integran productos locales logran mayor
eficiencia en sus operaciones comerciales, fortaleciendo su rentabilidad y
capacidad de respuesta ante la demanda del mercado (Zwart & Wertheim-

Heck, 2021).

Uno de los principales beneficios operativos de la comercializacién de
productos locales es la reduccion de costos logisticos (Muca et al., 2022).
Dado que estos productos se originan en la misma region donde se
comercializan, los trayectos son mas cortos, lo que disminuye el gasto en
transporte y almacenamiento prolongado (Cattapan & Pongsakornrungsilp,
2022). Ademas, al depender menos de importaciones, los minoristas tienen
mayor control sobre el abastecimiento y los precios (Loor et al., 2024). Esta
disminucién de costos mejora la competitividad del retail local, fortaleciendo
la eficiencia en la cadena de distribuciéon y reduciendo riesgos ante

interrupciones logisticas (Plaza et al., 2022).

La proximidad entre productores locales y minoristas permite una mayor
flexibilidad en la gestiéon de inventarios, aspecto crucial para la eficiencia
operativa (Hernandez et al., 2023). Esta cercania facilita respuestas rapidas a
las variaciones de la demanda, minimizando riesgos de sobreabastecimiento
o desabastecimiento y reduciendo el desperdicio (Moslehpour et al., 2023).
Ademas, optimiza el uso del espacio de almacenamiento y mejora la rotacién
del inventario, lo que incrementa la rentabilidad por metro cuadrado en el
punto de venta (Vela et al., 2024). Asi, la comercializacién de productos locales
contribuye a una operacidon mas 4agil y rentable, alineada con la demanda del

consumidor (Guevara & Tello, 2021).

Desde la perspectiva del consumidor, los productos locales generan una
percepcién de mayor confiabilidad y compromiso social, lo cual también
impacta positivamente en la eficiencia operativa (Vela et al.,, 2024). Los
consumidores valoran las marcas que promueven productos locales por su

vinculo con la sostenibilidad, la frescura y el desarrollo comunitario (Zwart &
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Wertheim-Heck, 2021). Esta percepcién mejora la fidelidad del cliente,
reduciendo los costos de adquisicién de nuevos consumidores y asegurando
una demanda mas constante (Cankil et al., 2024). Por tanto, al mejorar la
imagen de marca y la lealtad, la oferta de productos locales fortalece la

estabilidad operativa del retail.

La comercializacion de productos locales estd estrechamente ligada a
tendencias emergentes como el consumo responsable y la economia circular
(D'Adamo et al., 2022). El apoyo a la produccién local reduce la huella de
carbono, fortalece la economia regional y responde a las expectativas de
consumidores mas exigentes en términos de sostenibilidad (Hanaysha et al.,
2022). Estas acciones no solo benefician al entorno, sino que también
consolidan la eficiencia operativa al alinear las practicas empresariales con la
demanda ética del mercado (Puntillo, 2023). En sintesis, integrar productos
locales permite a los minoristas posicionarse estratégicamente en un entorno

cada vez mas competitivo y consciente.

1.1.4 Eficiencia operativa en la comercializacién (EOC)

La eficiencia operativa en la comercializacion se ha convertido en un eje
estratégico para mejorar la competitividad en el sector retail. En un entorno
digitalizado, donde la rapidez y precision en las operaciones son
fundamentales, la innovacién en los canales de distribucién permite optimizar
procesos comerciales, reducir costos y mejorar la experiencia del consumidor
(Handoyo et al., 2023). La automatizacién, el uso de plataformas tecnoldgicas
y la incorporacién de sistemas inteligentes en la cadena de suministro se han
consolidado como pilares clave para alcanzar estos objetivos (Al-Surmi et al.,
2022). En consecuencia, las empresas que adoptan estrategias de distribucion
innovadoras obtienen ventajas competitivas significativas en términos de

eficiencia y adaptabilidad al mercado (Hendrawan et al., 2024).

Uno de los impactos més relevantes de la innovacion en la eficiencia operativa
radica en la automatizacion logistica. El uso de tecnologias como inteligencia

artificial, anéalisis de big data y sistemas de gestién de inventarios en tiempo
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real ha permitido sincronizar con mayor precisién la oferta y la demanda
(Shuaibu et al., 2025). Segin Kumar et al. (2024), estas herramientas reducen
los errores operativos y mejoran la disponibilidad de productos en los puntos
de venta. Asimismo, permiten acortar los tiempos de entrega, minimizar el
desperdicio de recursos y optimizar la rotacién de inventarios (Wang et al.,
2022). Por tanto, la automatizacion no solo mejora la eficiencia interna, sino
que fortalece la capacidad de respuesta frente a las dindmicas del mercado

(Park et al., 2021).

La integracion del comercio electrénico con modelos fisicos ha impulsado una
nueva dimensién de eficiencia operativa. La implementacién de estrategias
omnicanal ha permitido reducir redundancias logisticas y mejorar la logistica
de ultima milla, adaptando la oferta de forma dindmica a los cambios en la
demanda (Risberg, 2023). De acuerdo con Al Oraini et al. (2024), estas
practicas aumentan la satisfaccién del consumidor al ofrecer entregas mas
rapidas y procesos de compra mas fluidos. Ademds, el andlisis del
comportamiento del cliente facilita decisiones agiles sobre inventarios y
distribuciéon (Lin et al., 2022). Asi, la omnicanalidad se consolida como un

mecanismo eficaz para responder con flexibilidad y eficiencia en entornos

competitivos (Cai & Lo, 2020).

La sostenibilidad se ha incorporado como un componente clave en la
eficiencia operativa. Modelos de distribucién sostenibles, como el uso de rutas
logisticas optimizadas, vehiculos ecoldgicos y practicas de empaques
responsables, han permitido reducir significativamente el impacto ambiental
de la logistica tradicional (Ghobakhloo et al., 2021). Ademas, empresas que
han adoptado estas estrategias han ganado mayor aceptacién entre
consumidores conscientes de la responsabilidad social empresarial (Chen et
al., 2021). En este sentido, la sostenibilidad no solo representa una tendencia
ética, sino también una via para incrementar la eficiencia y el posicionamiento
de marca en el retail contemporaneo (Hossain, 2021). Basado en la revision
literaria realizada se puede determinar que la innovacién en los canales de

distribucion no solo impulsa la eficiencia operativa, sino que también permite
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a las empresas adaptarse a los cambios del mercado, reducir costos vy
responder a las expectativas de los consumidores con estrategias mas flexibles

y sostenibles (Yang et al., 2022).

Los resultados esperados servirdn como base para que las empresas
minoristas en Ecuador disefien estrategias de distribucién mas eficaces y
sostenibles, alineadas con las tendencias globales del comercio electrénico, la
digitalizacidon y la demanda por productos locales. Ademas, los hallazgos
permitiran fortalecer la capacidad de respuesta frente a cambios en los habitos
de consumo, mejorar la eficiencia logistica y generar ventajas competitivas en

entornos cada vez méas dindmicos.

Con base a la revision literaria y el objetivo se formulan las siguientes hipdtesis

de investigacion:

H1: La innovacion en los canales de distribucion (ICD) tiene un impacto

positivo y significativo en la oferta de productos locales (OPL).

H2: La oferta de productos locales (OPL) tiene un impacto positivo y

significativo en la eficiencia operativa en la comercializacién (EOC).

H3: La innovacion en los canales de distribucion (ICD) tiene un impacto

positivo y significativo en la eficiencia operativa en la comercializacion (EOC).

1.2 Metodologia

1.2.1 Descripcion del estudio

El disefio metodoldégico de este estudio se enmarca en un enfoque
descriptivo-correlacional, cuyo propésito es identificar y analizar patrones en
la adopcién de estrategias innovadoras en los canales de distribucion y su
impacto sobre la eficiencia operativa y la comercializacién de productos
locales. Para ello, se adopta un enfoque cuantitativo, el cual permite mediry
examinar las relaciones entre variables mediante técnicas estadisticas
inferenciales, asegurando resultados objetivos, validos y replicables (Weyant,

2022). Este enfoque es particularmente adecuado en investigaciones de
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mercado y estudios sobre eficiencia operativa en el sector retail, ya que
proporciona evidencia empirica sobre el comportamiento de los actores

dentro de la cadena de suministro (Hair et al., 2021).

Asimismo, se emplea un disefo transversal, lo que implica la recopilacion de
datos en un Unico punto temporal. Esta modalidad resulta apropiada para
estudios en el d&mbito del comercio minorista, ya que permite capturar una
instantanea representativa de las condiciones actuales del mercado y evaluar,
de forma puntual, el impacto de las estrategias de distribucién implementadas

(Maier et al., 2023).

1.2.2 Poblacién de estudio
La poblacién objetivo de este estudio estd conformada por clientes de tiendas

minoristas en Ecuador, quienes representan actores clave en la
comercializacién de productos locales y en la adopcién de innovaciones en los
canales de distribucion. Para determinar el tamano de la muestra, se utilizé la
herramienta estadistica G*Power 3.1.9.7, propuesta por Faulo et al. (2009),
centrada en una prueba t para regresion lineal multiple con dos predictores.
Se establecié un nivel de significancia de a = 0.05, una potencia estadistica de
0.95 y un tamafio del efecto de f2 = 0.15, lo que determiné un minimo de 74
participantes para garantizar una inferencia estadistica robusta. No obstante,
con el fin de mejorar la validez externay la generalizacién de los resultados, se
amplié la muestra a 189 clientes, asegurando una mayor heterogeneidad en
términos de ubicacion geogréfica, frecuencia de compra y habitos de
consumo de productos locales.

El estudio empled un muestreo no probabilistico por conveniencia,
permitiendo la seleccion de participantes en funcion de su disponibilidad y
pertinencia dentro del objeto de estudio (Leguina, 2015). Se establecieron
criterios de inclusién para mitigar sesgos, asegurando que los encuestados
fueran compradores habituales de tiendas minoristas en Ecuador y hubieran
adquirido productos locales en los Ultimos tres meses. La diversificacién de la
muestra en distintas ciudades y regiones del pais fortalecié la

representatividad del estudio dentro de las limitaciones del disefio muestral.
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1.2.3 Desarrollo y Validacion del Instrumento de la Encuesta

El desarrollo del instrumento de medicién se basd en la seleccidén de tres
variables clave: innovacién en canales de distribucién (ICD), oferta de
productos locales (OPL) y eficiencia operativa en la comercializaciéon (EOC),
cuya importancia en la literatura ha sido ampliamente discutida en estudios
previos sobre distribucién minorista y comportamiento del consumidor (Suali
etal., 2024). La innovacién en canales de distribucién es esencial para mejorar
la accesibilidad y conveniencia en la compra de productos (Li et al., 2024).
Mientras que la oferta de productos locales representa un factor determinante
en la preferencia del consumidor y el desarrollo econémico regional (Wu et
al., 2021). Por su parte, la eficiencia operativa en la comercializacién es un
indicador clave del rendimiento empresarial y la satisfaccion del cliente (Al-

Surmi et al., 2022).

La herramienta principal de recoleccion de datos fue un cuestionario
estructurado de 16 preguntas, disefiado para capturar informacién clave sobre
las variables en estudio. Se incluyeron cuatro preguntas para cada variable y
cuatro preguntas adicionales con el fin de caracterizar el perfil de los
participantes en términos de edad, género, nivel educativo y frecuencia de
compra en tiendas minoristas. Para la administracion del cuestionario, se utilizd
la plataforma Google Forms, facilitando el acceso remoto a los participantes y
agilizando la recopilaciéon de datos de manera eficiente. La estructura del
cuestionario se disefié en formato cerrado, empleando una escala Likert de
cinco puntos, totalmente de acuerdo (5); de acuerdo (4); neutral (3); en
desacuerdo (2); totalmente en desacuerdo (1), lo que permitié medir el grado
de acuerdo o frecuencia de las respuestas con alta precision. En la tabla 1 se

describen los autores que fundamentan los autores.
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Tabla 1.

Variables, items y autores.

Variable

items

Autor(es) de
referencia

Innovacion en
canales de
distribucién
(ICD)

Oferta de
productos
locales (OPL)

Eficiencia
operativaen la
comercializacion
(EOC)

1. Los canales de compra disponibles
(fisico, online, aplicaciones de delivery)
me facilitan adquirir los productos
cuando los necesito.

2. La empresa utiliza canales modernos
y practicos para mejorar mi experiencia
de compra.

3. Los diferentes canales de
distribucion me permiten acceder a
productos de forma répida vy
conveniente.

4. La disponibilidad de multiples
canales de distribuciéon aumenta mi
confianza en la empresa.

1. Los productos locales ofrecidos por
la empresa cumplen con altos
estandares de calidad.

2. La empresa tiene una variedad
amplia 'y diversa de productos
elaborados localmente.

3. Valoro que la empresa promueva
productos locales, ya que esto apoya a
productores ecuatorianos.

4. Me siento motivado a comprar
productos locales debido a las
promociones y el precio competitivo
que ofrece la empresa.

1. Siempre encuentro disponibles los
productos que busco en los puntos de
venta o plataformas digitales.

2. El tiempo de espera para recibir mis
productos es razonable y cumple con
mis expectativas.

3. El proceso de compra ya sea en linea
o en tienda, es eficiente y facil de
realizar.

4. La empresa gestiona de manera
rapida y efectiva cualquier problema
relacionado con mis compras.

(Li et al.,, 2024);
(Bezes, 2024)

(Wu et al, 2021);
(Vela et al., 2024);
(Rezabala-Encalada
& Felipe-Valdés,
2024)

(Al-Surmi et al .,
2022); (Wang et al.,
2022); (Handoyo et
al., 2023)
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1.2.4 Técnica utilizada

Para el anélisis de datos, se utilizé el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)
mediante la técnica de Partial Least Squares (PLS-SEM), utilizando el software
SmartPLS versiéon 4.0. Este enfoque es ampliamente reconocido por su
capacidad para analizar modelos complejos con multiples variables latentes,
especialmente en estudios con muestras moderadas y datos no

necesariamente distribuidos de manera normal (Hair et al., 2021).

El PLS-SEM se empled debido a su eficacia para modelar relaciones causales
entre las variables de estudio: Innovacidén en Canales de Distribuciéon (ICD),
Oferta de Productos Locales (OPL) y Eficiencia Operativa en la
Comercializacion (EOC). La evaluacion del modelo se realizé en dos etapas:
validacion del modelo de medicién y analisis del modelo estructural (Hair et
al., 2019). La validacién incluyé el anélisis de fiabilidad compuesta (CR), validez
convergente (AVE) y validez discriminante mediante el criterio de Fornell y
Larcker (1981) y heterotrait-monotrait (HTMT). Posteriormente, se evaluaron
los coeficientes de trayectoria (path coefficients), el coeficiente de
determinacién (R?) y el poder predictivo (Q?) para estimar la relevancia y

significancia de las relaciones entre las variables del modelo.

1.3 Resultados

1.3.1 Resultados descriptivos

Para este estudio se realizé una descripcion de caracteristicas demograficas
de los participantes, los datos revelan una mayor representacién del género
femenino (61,4%) en comparacion con el masculino (38,6%), lo que sugiere
que las mujeres tienen una participacion significativa en el comercio minorista
y el consumo de productos locales. En cuanto a la edad, la mayoria de los
encuestados se encuentra en los rangos de 25-34 afios (39,2%) y 18-24 afos
(33,9%), indicando una preponderancia de adultos jévenes, quienes suelen
estar mas familiarizados con la digitalizacidn y la innovaciéon en canales de
distribucion.

El anélisis de los métodos de pago preferidos indica que el efectivo continta

siendo la modalidad predominante (37,8%), lo que evidencia una alta
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dependencia de las transacciones tradicionales en el retail ecuatoriano. No
obstante, los pagos electrénicos presentan una adopcidén creciente,
destacandose el uso de tarjetas de débito (24,05%) y crédito (14,08%), lo cual
refleja un mayor nivel de bancarizacién y confianza en el sistema financiero.
Asimismo, la transferencia bancaria (21,65%) ocupa un lugar relevante,
probablemente impulsada por el avance en la digitalizacién de servicios
financieros. En contraste, los pagos moviles adn muestran una baja
penetracion (2,41%), lo que representa una oportunidad estratégica para
fortalecer la modernizacion de los medios de pago en el sector minorista.

El anélisis de los valores mas relevantes en la elecciéon de una marca revela que
la calidad (58,03%) es el factor més determinante para los consumidores,
consolidédndose como el principal criterio de decisién. El servicio al cliente
(16,96%) y el precio (11,61%) también juegan un papel clave, reflejando la
importancia de una experiencia de compra satisfactoria y accesible. Aunque
con menor peso, la sostenibilidad (7,14%) y la innovacion (3,57%) muestran
una tendencia hacia el interés por marcas responsables y tecnolégicamente
avanzadas. La reputacién de la marca (2,68%) tiene menor impacto, sugiriendo
que los consumidores priorizan aspectos funcionales sobre la imagen
corporativa.

1.3.2 Analisis del modelo de medida: Fiabilidad y validez del
constructo

El anélisis de fiabilidad y validez del modelo de medicién es un paso esencial
en la modelizaciéon de ecuaciones estructurales, ya que permite evaluar la
consistencia interna de los constructos y la adecuaciéon de los indicadores
utilizados (Babin y Svensson, 2012). En este estudio, se analizaron tres
constructos: Innovacion en Canales de Distribucidn (ICD), Oferta de Productos
Locales (OPL)y Eficiencia Operativa en la Comercializacién (EOC). Para ello, se
emplearon criterios ampliamente aceptados en la literatura, como el Alfa de
Cronbach, la Fiabilidad compuesta (rho_a y rho_c), la Varianza Extraida Media

(AVE)y las cargas factoriales de cada indicador (Hair et al., 2021).

En la tabla 2 se describe la fiabilidad y validez convergente, en términos de
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confiabilidad, los valores del Alfa de Cronbach superan el umbral de 0,7
recomendados por DeVellis & Thorpe (2021), con valores que oscilan entre
0,819 y 0,885. Asimismo, la Fiabilidad compuesta (rho_c) de cada constructo
se encuentra en un rango de 0.881 a 0,920, lo que indica una consistencia
interna robusta y sugiere que los indicadores empleados miden de manera
coherente la misma dimensidn subyacente (Fornell & Larcker, 1981). Estos
resultados confirman que el modelo cumple con los criterios de fiabilidad

exigidos en la modelizacion de ecuaciones estructurales.

La validez convergente se evalud a través de la Varianza Extraida Media (AVE),
cuyos valores se encuentran entre 0,649 y 0,743, superando el criterio minimo
de 0,50 recomendado en la literatura (Hair et al., 2019). Este hallazgo sugiere
que cada constructo es capaz de explicar mas del 50% de la varianza de sus
indicadores, garantizando que la relacidn entre los items y su factor latente sea
sélida. Adicionalmente, los cargas factoriales de los indicadores presentan
valores superiores a 0,7, con un rango de 0,782 a 0,888, lo que confirma que
los items utilizados tienen un peso significativo en la medicion de sus
respectivos constructos (Henseler et al., 2015). La significancia estadistica de
estas cargas fue validada mediante los t-values, cuyos valores se sitian entre
18,325 y 40,656, superando ampliamente el umbral critico de 1,96 para un
nivel de confianza del 95% (Cheung et al., 2024).

Los resultados obtenidos proporcionan evidencia empirica que respalda la
fiabilidad y validez convergente del modelo de medicién. La elevada
consistencia interna de los constructos, junto con la adecuada relacion entre
los indicadores y sus respectivas variables latentes, sugiere que el modelo es
estadisticamente sélido y adecuado para su aplicacién en andlisis estructurales

posteriores.
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Tabla 2

Fiabilidad y validez convergente.

Factores Indicad Carg t Varia
ores as valu Fiabilid Fiabilid nza
Alfa .
es de ad ad extrai
Cronb S°MPuU compu da .
ach esta esta medi
(rho_a) (rho c) a
(AVE)

Innovacién [ICD1
en Canales

de 079 199 0819 0821 0881 0649
e e ez 5 36
Distribucié
n
ICD2 0,83 29,6
9 60
ICD3 0,78 18,3
2 25
ICD4 0,80 23,6
5 17
Oferta de OPL1
Productos 085 318 880 0883 0918 0736
2 38
Locales
OPL2 0,83 21,3
9 59
OPL3 0,88 40,6
8 56
OPL4 0,85 27,7
3 99
Eficiencia EOC1
operativa
en la 083 260 0,885 0,886 0,920 0,743
- 5 18
Comercializ
acion
EOC2 0,86 32,4
4 00
EOC3 0,87 40,2
7 17
EOC4 0,87 29,9
2 82
Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos del software
Smart PLS 4.

El andlisis de colinealidad es esencial en modelos de ecuaciones estructurales
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para evaluar la redundancia entre variables predictoras. El Factor de Inflacién
de la Varianza (VIF) permite determinar si existe multicolinealidad severa,
estableciendo como umbral valores superiores a 5 (Hair et al., 2019). En este
estudio, los valores de VIF oscilan entre 1,556 y 2,577, indicando una
colinealidad baja o moderada, lo que sugiere ausencia de problemas graves
de multicolinealidad. La variable OPL3 presenta el valor més alto (2,577), pero
aun dentro de los limites aceptables. Estos resultados confirman que los
predictores pueden ser utilizados en el modelo sin afectar su estabilidad

estadistica.

La validez discriminante es un criterio fundamental en la modelizacién de
ecuaciones estructurales, ya que evalla si los constructos del modelo miden
conceptos distintos. Para ello, el criterio HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)
propuesto por Henseler et al. (2015) establece un umbral maximo de 0,90,
indicando que valores inferiores sugieren una adecuada validez discriminante.
En este estudio, los valores de HTMT entre las variables oscilan entre 0,847,
0,723y 0,831, lo que confirma que los constructos Innovacién en Canales de
Distribucion (ICD), Oferta de Productos Locales (OPL) y Eficiencia Operativa en
la Comercializacion (EOC) presentan diferenciacion conceptual adecuada.
Estos resultados validan la independencia de las variables y refuerzan la

solidez tedrica del modelo, en la tabla 3 se describe el criterio HTMT.
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Tabla 3.
Validez discriminante. Criterio (HTMT)

A-lnnovacién B-Ofertade C-Eficiencia
en Canalesde Productos operativaenla
Distribucion Locales Comercializacion

Innovacion en
Canales de
Distribucion
Oferta de
Productos Locales
Eficiencia
operativa en la 0,723 0,831
Comercializacién

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos del software

Smart PLS 4.

0,847

El criterio de Fornell-Larcker es una metodologia ampliamente utilizada para
evaluar la validez discriminante en modelos de ecuaciones estructurales.
Segun Fornell y Larcker (1981), la raiz cuadrada de la Varianza Extraida Media
(AVE) de cada constructo debe ser mayor que las correlaciones entre los
constructos, lo cual garantiza que cada variable explica mejor sus propios
indicadores que los de otros constructos. En el presente estudio, las raices
cuadradas del AVE paraInnovacién en Canales de Distribucion (0,806), Oferta
de Productos Locales (0.858) y Eficiencia Operativa en la Comercializacién
(0,862) superan sus respectivas correlaciones entre los constructos, las cuales
varian de 0,616 a 0,736. Estos resultados confirman la validez discriminante,
asegurando que cada constructo es conceptualmente distinto y refuerza la
fiabilidad tedrica del modelo propuesto, en la tabla 3 se describe la validez

discriminante propuesta por Fornell-Larcker.
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Tabla 4.

Validez discriminante de Fornell-Larcker

A-Innovacion B-Ofertade C-Eficiencia
en Canalesde Productos operativaenla

Distribucion Locales Comercializacién
Innovacién en
Canales de 0,806
Distribucion
Oferta de
Productos Locales 0,721 0,858
Eficiencia
operativa en la 0,616 0,736 0,862

Comercializacion
Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos del software

Smart PLS 4.

1.3.3 Analisis del modelo estructural

El andlisis de colinealidad en modelos estructurales permite evaluar la
independencia de los predictores y garantizar la estabilidad de los coeficientes
estimados. El Factor de Inflacién de la Varianza (VIF) debe ser inferior a 5 para
evitar problemas de multicolinealidad (Hair et al., 2021). En este estudio, los
valores de VIF oscilan entre 1,000 y 2,085, indicando una colinealidad baja o
moderada. La relaciéon entre Innovacién en Canales de Distribucién y Oferta
de Productos Locales presenta un VIF de 1,000, lo que confirma su
independencia. Las relaciones con Eficiencia Operativa en la Comercializacién
presentan valores de 2,085, dentro de los limites aceptables, asegurando que

el modelo sea estable y confiable.

1.3.4 Relevancia predictiva del modelo

El coeficiente de determinacién (R?) indica la proporcién de varianza explicada
por los predictores en una variable dependiente, siendo valores superiores a
0,5 considerados moderados a altos (Hair et al., 2021). En este estudio, la
Oferta de Productos Locales (OPL) presenta un R?=0,520, lo que sugiere que
la Innovacién en Canales de Distribucidén explica el 52% de su varianza.
Asimismo, la Eficiencia Operativa en la Comercializaciéon (EOC) tiene un

R2=0,556, indicando una varianza explicada del 55.6%. El coeficiente Q% de
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0,518 para OPL y 0,552 para EOC confirma la capacidad predictiva del
modelo, ya que valores positivos indican relevancia predictiva (Henseler et al.,
2015). Estos resultados respaldan la solidez del modelo estructural en

términos explicativos y predictivos.

1.3.5 Modelo estructural

El analisis en los modelos de ecuaciones estructurales se basa en la
interpretacion de los coeficientes B estandarizados, los valores t y los niveles
de significancia p, los cuales permiten evaluar la validez de las hipdtesis
planteadas (Hair et al., 2021). Para garantizar la robustez estadistica de los
coeficientes estimados, se utilizé la técnica de bootstrapping, la cual permite
obtener intervalos de confianza y evaluar la estabilidad de los pardmetros del
modelo (Hairy Alamer, 2022). En este estudio, se examinaron tres relaciones
clave dentro del modelo, con el objetivo de determinar la influencia de la
innovacién en los canales de distribucién sobre la oferta de productos locales
y la eficiencia operativa en la comercializacién, en la tabla 4 se describen los

resultados.

Tabla 5

Resultados del contraste de la hipdtesis

Media Desviacié Estadistico
Estanda dela n st Valore
_rizados Muestr estandar  (|O/STDEV| sp

a (M) (STDEV) )

Innovacién en
Canales de
Distribucion ->
Eficiencia 0,178 0,177 0,082 2,179 0,030
operativa en la
Comercializacié
n

Innovacién en
Canales de
Distribucion ->
Oferta de
Productos
Locales

Oferta de
Productos

0,721 0,724 0,046 15,674 0,000

0,607 0,607 0.079 7,649 0,000
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Locales ->
Eficiencia
operativa en la
Comercializacié
n

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos del software

Smart PLS 4.

En los resultados de la tabla 4, se puede identificar que la relacién entre
Innovacién en Canales de Distribucion (ICD) y Eficiencia Operativa en la
Comercializacién (EOC) presenta un coeficiente B = 0,178 conunt=2,17%y
un p = 0,030, indicando un efecto positivo y significativo al nivel del 5%
(p<0,05). Sin embargo, el tamafno del efecto es bajo, lo que sugiere que la
innovacién en los canales de distribucién mejora la eficiencia operativa,

aunque su impacto no es predominante.

Por otro lado, la relacién entre Innovacion en Canales de Distribucion y Oferta
de Productos Locales (OPL) muestra un coeficiente =0,721, conunt= 15,674
y un p = 0,000, lo que confirma una fuerte relacién positiva y altamente
significativa. Esto indica que la innovacién en la distribucion facilita la
disponibilidad y comercializacion de productos locales, alineandose con
hallazgos previos en la literatura sobre estrategias de comercializacion y

digitalizacion de la cadena de suministro.

Finalmente, la relacion entre Oferta de Productos Locales y Eficiencia
Operativa en la Comercializacién presenta un B = 0,607, conunt = 7,649 y un
p = 0,000, demostrando un impacto positivo y estadisticamente significativo.
Este hallazgo respalda la hipdtesis de que una mayor disponibilidad de
productos locales optimiza la eficiencia operativa al reducir costos logisticos y

mejorar la rotacién de inventarios.

En definitiva, los resultados validan la importancia de la innovacién en la
distribucién para mejorar la comercializacién de productos locales, lo que a su
vez fortalece la eficiencia operativa del retail. No obstante, el impacto directo

de la innovacién en la eficiencia operativa es moderado, sugiriendo la
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necesidad de otros factores complementarios en la optimizacién de procesos

comerciales. En la figura 1 se presenta el modelo empirico.

Figura 1.
Modelo empirico.

OPL1
A S
0.852\
OPL2
*-0.839___
0.888— _
opLz / \ EFC1
0.853
A v
‘/Oferta de Productos Locales 0'607\ 0.835
OPL44
— 0sea® T2

0.721

TT0.877
ICD1 ~_ EFC3
0.872
\0 - /0'178 Eficiencia operativa en la Comerciarnzacién
o= ‘“0.839} EFCa
0.782—
icoz  * -

0.805
pravaaon en Canales de Distribucién

ICD4

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos del software

Smart PLS 4.

1.4. Discusién de los resultados.

Los resultados obtenidos en este estudio confirman que la innovacién en los
canales de distribucién (ICD) tiene un efecto significativo sobre la oferta de
productos locales (OPL), la cual actiia como variable mediadora en la relacion
entre ICD y eficiencia operativa en la comercializacion (EOC). Esta mediacion
sugiere que el simple uso de tecnologias innovadoras no garantiza una mejora
sustancial en la eficiencia; mas bien, es la integracién con estrategias centradas
en la comercializacién de productos locales lo que potencia sus beneficios.

Estos hallazgos coinciden con estudios anteriores que subrayan la importancia
de la digitalizacidn, la logistica colaborativa y los modelos omnicanal en la
comercializacién minorista (Kotabe & Kothari, 2016; Hanaysha et al., 2022). Sin
embargo, difieren de investigaciones como la de Yang et al. (2022), que
destacan un impacto directo mas fuerte de la innovacién sobre la eficiencia.
Esta diferencia puede explicarse por las particularidades del contexto
ecuatoriano, como la limitada penetracién tecnoldgica o la fragmentacion

logistica en zonas rurales (Goya, 2023).
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Desde una perspectiva académica, este estudio aporta evidencia empirica
sobre la mediacion ejercida por la OPL en el modelo estructural, lo que
constituye una contribucion al entendimiento de cdmo la innovacion impacta
en el desempeno operativo del retail. Esta vision multidimensional permite
superar enfoques centrados Unicamente en la tecnologia y enfatiza la
importancia de los factores socioecondmicos y culturales en mercados
emergentes.

A nivel aplicado, los resultados destacan la necesidad de disefiar estrategias
integradas que combinen tecnologia digital, fortalecimiento de redes locales
y sistemas logisticos eficientes. Se recomienda a las empresas minoristas
invertir en plataformas digitales, desarrollar canales de venta omnicanal y
posicionar productos locales como elementos clave de diferenciacion vy
fidelizacion.

Dado que el estudio se centra exclusivamente en el contexto ecuatoriano, los
resultados no son directamente generalizables a otros paises sin considerar
diferencias estructurales, culturales y tecnoldgicas. Se sugiere realizar estudios
comparativos en mercados latinoamericanos con caracteristicas similares.
Futuras investigaciones podrian incluir variables adicionales como percepcion
del consumidor, sostenibilidad en la decision de compra o fidelizacion en
entornos hibridos. Asimismo, el analisis de modelos que integren comercio
fisico y digital puede ofrecer una comprensién mas holistica de la eficiencia en

el retail.

1.5. Conclusiones

15.1. Aplicaciones practicas para los retail.
Este estudio demuestra que la innovacion en los canales de distribuciéon

representa un factor clave para mejorar la competitividad del sector retail en
economias emergentes. Se confirmé que dicha innovacién incide de manera
significativa en la oferta de productos locales, la cual, a su vez, repercute
positivamente en la eficiencia operativa. Ademas, se evidencié que el efecto
directo de la innovacion sobre la eficiencia es moderado, lo que subraya el
papel central de la OPL como mediador.

El principal aporte de esta investigacion es haber validado empiricamente un
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modelo estructural en el que la oferta de productos locales actia como
variable mediadora entre innovacion y eficiencia. Esta contribucion permite
ampliar la comprensién del rol de la innovacidén en mercados emergentes,
resaltando la interaccion entre tecnologia, comunidad y sostenibilidad.

Se recomienda a los minoristas ecuatorianos invertir en estrategias omnicanal,
plataformas digitales seguras, y tecnologias logisticas inteligentes, al mismo
tiempo que se promuevan productos locales como eje diferenciador. Esta
combinacidn estratégica puede generar ventajas competitivas sostenibles en
entornos de alta volatilidad y transformacion tecnolégica.

Mas alla de la eficiencia operativa, este modelo propone un enfoque integral
que incorpora valores sociales y ambientales. La articulacién entre innovacidn
y comercio local no solo incrementa la rentabilidad, sino que posiciona al retail

como un agente activo en la transformacion econémica sostenible del pais.
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Capitulo Il
Percepcion, Actitud e Intencién de Compra de Productos Organicos
El creciente interés por los productos orgénicos en América Latina responde a

preocupaciones relacionadas con la salud, la sostenibilidad ambiental y el
consumo responsable. Sin embargo, en Ecuador persisten vacios de
conocimiento sobre los factores que determinan la intencién de compra de
estos productos en el canal retail. Este estudio se justifica por su aporte a la
comprension del comportamiento del consumidor ecolégico, contribuyendo
a la formulacién de estrategias comerciales mas sostenibles. El propésito del
estudio fue analizar cdmo la percepciéon de productos orgénicos y la actitud
del consumidor influyen en la intencién de compra en supermercados de
Ecuador. Se aplicé un enfoque cuantitativo, utilizando un cuestionario
estructurado a una muestra de 300 consumidores. Las variables fueron
medidas con escalas validadas y se utilizé el modelo de ecuaciones
estructurales (PLS-SEM) para validar las relaciones entre constructos. Los
hallazgos confirman que la percepcion de productos orgénicos influye
positivamente en la actitud del consumidor, y esta Ultima tiene un impacto
significativo en la intencién de compra. Ambas hipdtesis fueron validadas con
resultados estadisticamente sdlidos. El estudio evidencia que la percepciény
la actitud son determinantes clave en el comportamiento de compra
sostenible, ofreciendo implicaciones practicas para el marketing de productos

organicos en el sector minorista ecuatoriano.
Objetivo

el objetivo principal de este estudio es analizar los factores que inciden en la
intencién de compra de productos orgénicos en supermercados del Ecuador,
con especial atencién al rol que desempenan la percepcion de los productos
organicos y la actitud del consumidor. En particular, se busca evaluar el efecto
de la percepcion sobre la actitud hacia estos productos y, a su vez, analizar
cémo dicha actitud influye en la intencién de compra. Este enfoque permite
comprender como las percepciones iniciales del consumidor se traducen en

comportamientos de compra potenciales dentro del canal retail.



Estrategias de Comercializacién y Comportamiento del Consumidor en el Retail

2.1 Percepcion, actitud e intencion de compra

2.1.1 Contexto de intencion de compra de productos organicos.

En los dltimos afnos, el consumo de productos organicos ha experimentado un
notable crecimiento a escala global, impulsado por cambios en los estilos de
vida, una mayor conciencia ambiental y una creciente preocupacion por la
salud y el bienestar. América Latina no ha sido ajena a esta transformacion
(Alonso Gonzélez et al., 2025). De acuerdo con el Observatorio Ceplan (2023),
entre 2021 y 2026 se proyecta un incremento del 29 % en el consumo de
productos organicos en la region, lo cual revela una tendencia sostenida hacia
el consumo responsable y la preferencia por alimentos producidos con
practicas sostenibles y libres de agroquimicos. Este fenémeno no solo
responde a dindmicas globales, sino también a un cambio en los hdbitos de
los consumidores latinoamericanos, que cada vez valoran mas atributos como
la trazabilidad, la seguridad alimentaria y la produccién ética (Vega Jaramillo,

2025).

En este contexto, los supermercados desempefian un rol estratégico como
canales de distribucién clave para la comercializacion de productos orgéanicos
(Cambra Gonzélez, 2025). Al concentrar una gran parte de la oferta y demanda
alimentaria, estos espacios se han convertido en puntos de contacto
fundamentales entre el consumidor consciente y las marcas sostenibles (Luick
et al., 2024). En ciudades como Guayaquil, Lima o Bogotd, el interés por
adquirir productos organicos en supermercados ha crecido de forma
constante, impulsado tanto por factores intrinsecos como la busqueda de una
alimentacién saludable como extrinsecos como la influencia de la familia o del

entorno social (Carrién-Bdsquez et al., 2024).

A pesar del auge de este tipo de productos, existe aliin una brecha significativa
en la comprensién de los factores que determinan la intencién de compra de
productos organicos en el canal minorista formal. Si bien varios estudios como
de Jostock et al. (2024) y Niu et al. (2024) han abordado la influencia de
variables como el precio, la sostenibilidad, o la disponibilidad, menos atencién

se ha prestado al anélisis profundo de constructos psicolégicos como la actitud
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del consumidor o la percepcién de calidad en contextos latinoamericanos
concretos, como los supermercados del Ecuador. En este sentido, Aguirre
(2021) identificé que el 38,80 % de los consumidores de supermercados en
Guayaquil consumen productos organicos porque los consideran saludables
para su estilo de vida. Este hallazgo sugiere que las motivaciones estan
vinculadas a valores personales y percepciones subjetivas que merecen mayor

exploracién desde un enfoque conductual (Pontes et al., 2024).

Asimismo, investigaciones recientes como las de Samaniego & Usina (2024)
han demostrado que la actitud del consumidor influye directamente en la
intencién de compra, con un efecto estimado del 35 %. Del mismo modo,
Bonisoli et al. (2024) corroboran la relevancia de la actitud como factor
predictivo clave en distintos mercados emergentes. Estos resultados coinciden
con modelos tedricos como la Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen,
1991), en la que la actitud ocupa un lugar central como antecedente de la
intencién conductual. No obstante, alin se requiere mayor evidencia empirica
que permita contrastar estos planteamientos en escenarios especificos como
el retail alimentario en Ecuador, considerando tanto variables individuales

como sociales.

De igual manera, el estudio de Carridén-Bdésquez et al. (2024) aporta una
perspectiva integradora al sefialar que tanto factores intrinsecos (salud,
habitos, conciencia y conocimiento ambiental) como extrinsecos (familia y
entorno social) inciden significativamente en la intencién de compra de
productos organicos. Sin embargo, la mayoria de investigaciones en la regién
tienden a centrarse en andlisis descriptivos o carecen de modelos estructurales
que permitan establecer relaciones causales y mediaciones entre variables. En
consecuencia, se evidencia la necesidad de estudios que combinen rigor

metodoldgico y aplicabilidad practica en el contexto minorista.

Este estudio se justifica por la necesidad de profundizar en el conocimiento
sobre el comportamiento del consumidor de productos orgénicos en
supermercados, en particular en el caso ecuatoriano, donde los datos

empiricos aun son limitados. Comprender los factores que inciden en la



Estrategias de Comercializacién y Comportamiento del Consumidor en el Retail

intencién de compra en este canal resulta crucial para el disefio de estrategias
comerciales, politicas publicas de sostenibilidad alimentaria y campanas de
educacion al consumidor (Lopes et al., 2024). Asimismo, el presente trabajo
responde a la creciente demanda de investigaciones que integren enfoques
cuantitativos robustos, como los modelos de ecuaciones estructurales, para
validar empiricamente los constructos tedricos implicados en el consumo

sostenible (Xu et al., 2024).

Ademas, este estudio contribuye a la literatura regional, ya que, si bien existen
investigaciones dispersas sobre productos organicos en América Latina, pocas
se han enfocado en analizar simultdneamente la percepciéon de calidad, la
actitud y la intencién de compra en entornos de consumo reales como los
supermercados. Al adoptar un enfoque empirico basado en consumidores
ecuatorianos, se proporciona una visién contextualizada que puede ser util
tanto para investigadores como para responsables de marketing, marcas
verdes y gestores de cadenas de retail interesadas en fortalecer su oferta

sostenible.

Por otra parte, los hallazgos esperados del estudio tienen el potencial de
generar implicaciones practicas relevantes, tales como la identificacion de los
atributos maés valorados por los consumidores (como la salud, la confianza en
el etiquetado, o la imagen de marca ecoldgica), lo que permitiria ajustar las
estrategias de comunicaciéon y segmentacion de productos organicos
(Malhotra & Srivastava, 2024). También puede orientar a las autoridades en la
formulacién de normativas que garanticen la transparencia y credibilidad de
las certificaciones, elemento clave para generar confianza y fomentar la
conversién de la intencién en comportamiento de compra efectivo.

Hipodtesis

H1. La percepcion de productos organicos influye positivamente en la actitud

del consumidor hacia los productos organicos.

H2. La actitud del consumidor hacia los productos orgénicos influye
positivamente en la intencion de compra de productos orgénicos en

supermercados.
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2.2 Metodologia

2.2.1 Descripcion de la metodologia

Para alcanzar los objetivos planteados en este estudio, se empled el enfoque
cuantitativo con analisis mediante un modelo de ecuaciones estructurales
(SEM, por sus siglas en inglés). Esta técnica permite evaluar simultdneamente
las relaciones causales entre variables latentes, considerando tanto efectos
directos como indirectos. Se utilizé la metodologia de minimos cuadrados
parciales (PLS-SEM), adecuada para estudios exploratorios con muestras
moderadas y modelos con multiples indicadores (Dash & Paul, 2021). El
software SmartPLS se utilizé para estimar los coeficientes estructurales, validar
la fiabilidad y consistencia del modelo y analizar la significancia estadistica de

las hipdtesis propuestas.

El disefio de la investigacion adopta un enfoque cuantitativo, orientado a
analizar relaciones causales entre variables mediante técnicas estadisticas
avanzadas. Se trata de un estudio, tipo transversal y con alcance correlacional-
explicativo, ya que no se manipulan las variables, sino que se observan sus
interacciones en un momento determinado. Esta estrategia metodoldgica
resulta adecuada para validar modelos tedricos en contextos reales,
especialmente en investigaciones sobre comportamiento del consumidor. El
uso del modelo de ecuaciones estructurales (PLS-SEM) permite explorar y
confirmar la influencia de constructos latentes, garantizando la rigurosidad

analitica en entornos con datos observacionales (Hair et al., 2022).

2.2.2 Poblaciéon y muestra
La poblacién del estudio estd conformada por consumidores de

supermercados del sector alimentario en Ecuador, seleccionados por su
experiencia directa con productos organicos. La muestra estuvo compuesta
por 300 participantes, recolectada mediante un muestreo no probabilistico
por conveniencia, técnica comunmente utilizada en investigaciones
exploratorias donde el acceso a la poblacidon es limitado o disperso. Se
consideraron como criterios de inclusién ser mayor de edad y haber realizado

compras recientes en supermercados. Esta estrategia permitié obtener datos
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relevantes de consumidores reales, lo cual resulta pertinente para analizar
patrones de comportamiento y validar empiricamente el modelo tedrico

propuesto en contextos de consumo cotidiano.

2.2.3 Validacion de los instrumentos.

Para la recoleccion de datos se empled un cuestionario estructurado
compuesto por 15 items. En primer lugar, las primeras cinco preguntas
estuvieron orientadas a recabar informacién sociodemogréfica basica,
incluyendo edad, género, frecuencia de compra, preferencia de canal y
factores que inciden la compra. A continuacidn, las diez preguntas restantes
fueron disefadas especificamente para medir las variables del modelo tedrico:
percepcion de productos orgdnicos, actitud hacia estos e intencion de
compra. Todos los items fueron evaluados mediante una escala tipo Likert de
cinco puntos (1 = totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo),
adoptando escalas previamente validadas en estudios sobre comportamiento

del consumidor ecoldgico.

Para fundamentar las preguntas relacionadas con la percepciéon de calidad de
los productos orgénicos, se tomaron como referencia las adaptaciones
propuestas por Daraboina et al. (2024), Chandra Pant et al. (2024), Lupindo et
al.(2024)y Sahu & Chokkannan (2025), quienes han desarrollado instrumentos
validos en contextos de consumo sostenible. En cuanto a la actitud hacia los
productos organicos, esta fue medida a partir de escalas previamente
utilizadas por Rehman & Elahi (2024), Ahmed et al. (2024) y Palomino Rivera &
Barcellos-Paula (2024), cuyos estudios han demostrado su fiabilidad y
aplicabilidad en mercados emergentes. Por Gltimo, la intencién de compra fue
evaluada con base en los instrumentos propuestos por Bazhan et al. (2024),
Prakash et al. (2024), Malhotra & Srivastava (2024) y Halan et al. (2025), todos
ellos centrados en comportamientos de consumo ecoldgico. En conjunto, esta
instrumentacién permitié garantizar la validez de contenido y asegurar la
comparabilidad internacional, fortaleciendo la pertinencia del cuestionario

aplicado al contexto especifico del retail alimentario ecuatoriano.
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2.2.4 Procedimiento de analisis.

El proceso metodoldgico se desarrollé en dos fases. En primer lugar, se realizé
un analisis descriptivo de las caracteristicas sociodemogréficas de los
participantes y de las respuestas obtenidas en cada item del cuestionario.
Posteriormente, se aplicd el modelo de ecuaciones estructurales (PLS-SEM)
con el fin de examinar las relaciones entre las variables latentes. Se evalué la
validez convergente y discriminante, asi como la fiabilidad compuesta y el
coeficiente de determinaciéon (R2). El anédlisis fue realizado con el software
SmartPLS, utilizando bootstrapping con 5.000 muestras para estimar la

significancia estadistica de los coeficientes de ruta (Hair et al., 2022).

Para el andlisis estadistico se utilizé una estrategia en dos fases. En primer
lugar, se realizé un analisis descriptivo para caracterizar a los participantes y
examinar las tendencias generales de las respuestas. Posteriormente, se aplic
un modelo de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales (PLS-
SEM), el cual resulta adecuado para modelos predictivos y muestras
moderadas. A través del software SmartPLS, se evalud la fiabilidad, validez
convergente y discriminante de los constructos, asi como la significancia de las
relaciones estructurales. Asimismo, se utilizé la técnica de bootstrapping con

5.000 submuestras, lo que permitié estimar valores t, p y relevancia predictiva.

2.3 Resultados

2.3.1 Descripcion de la muestra.

La Tabla 1 expone la caracterizacidon sociodemogréfica y comportamental de
los 300 consumidores encuestados en supermercados del sector alimentario.
En primer lugar, se evidencia una mayor participacion femenina (58,7 %), lo
que sugiere que las mujeres desempenan un rol mas activo en la compra de
productos orgénicos. En segundo lugar, con respecto a la edad, los grupos
entre 25y 34 anos (36,8 %)y 18 a 24 anos (33,4 %) concentran la mayoria de
las respuestas, lo que refleja una inclinacion de los consumidores jévenes
hacia el consumo responsable. Asimismo, la frecuencia de compra
predominante es mensual (55,3 %), seguida de la semanal (33,7 %), lo que

indica habitos de compra regulares. Ademds, se observa una marcada
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preferencia por el canal fisico (78,7 %), mientras que las opciones digitales
siguen siendo marginales. Finalmente, entre los factores de decision destacan

la calidad (40,1%) y el precio (22,9%), por encima de criterios como

sostenibilidad (8,0 %) o innovacion (14,7 %).

Tabla 1

Descripcion de la muestra.
Consumidores (n=300) Frecuencias % del Total
Género
Femenino 176 58.7%
Masculino 124 41.3%
Edad Frecuencias % del Total
18-24 afos 100 33.4%
25-34 afos 110 36.8%
35-44 anos 57 19.1%
45-54 anos 19 6.4%
55-64 anos 13 4.3%
Frecuencia de compra Frecuencias % del Total
Diariamente 33 11.0%
Mensualmente 166 55.3%
Semanalmente 101 33.7%
Preferencia de canal Frecuencias % del Total
compra
En el supermercado 236 78.7%
En linea (a través de una 15 5.0%
aplicacion del
supermercado)
En linea (sitio web del 32 10.7%
supermercado)
Por teléfono 10 3.3%
Otros 7 2.3%
Factores considerados Frecuencias % del Total
para la compra de
productos organicos
Calidad 120 40,1 %
Precio 69 22,9 %
Sostenibilidad 24 8,0 %
Innovacion 44 14,7 %
Servicio al cliente 22 7,5%
Reputacion de la marca 21 7,0%

Nota. Los resultados fueron

obtenidos de

la

encuesta realizada
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consumidores de supermercados.

2.3.2 Analisis del modelo de medida: Fiabilidad y validez del
constructo

El anélisis del modelo de medida constituye una etapa fundamental en la
validacion de modelos estructurales, ya que permite garantizar la fiabilidad,
consistencia internay validez de los constructos evaluados. La Tabla 2 presenta
los indicadores de fiabilidad y validez convergente del modelo, los cuales
cumplen con los criterios exigidos en investigaciones empiricas de alto rigor
cientifico. En primer lugar, todas las cargas factoriales son superiores a 0,70,
con valores que oscilan entre 0,797 y 0,911. Ademas, los correspondientes
valores t son altamente significativos, superando ampliamente el umbral critico
de 1,96 (por ejemplo, PPO2 = 122,289; APO3 = 73,838; ICPO1 = 75,199), lo
que respalda estadisticamente la fortaleza de las asociaciones entre los items
y sus factores latentes (Hair et al., 2019).

Asimismo, los coeficientes de fiabilidad compuesta (rho_c) se sitdan entre
0,882y 0,913,y el Alfa de Cronbach oscila entre 0,804 y 0,873, lo que garantiza
una alta consistencia interna de los items dentro de cada constructo. Por su
parte, los valores de la varianza extraida media (AVE) también son
satisfactorios, al superar el umbral de 0,50 en todos los casos (Percepcion =
0,724; Actitud = 0,714; Intencién = 0,745), lo que indica que més del 70 % de
la varianza total de los items es explicada por su respectivo constructo (Richter
etal., 2022).

En definitiva, estos resultados confirman empiricamente la calidad métrica del
modelo propuesto, asegurando tanto la fiabilidad como la validez
convergente de las escalas empleadas para medir la percepcién, actitud e
intencién de compra de productos orgéanicos en el contexto del retail

alimentario.
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Tabla 2. Fiabilidad y validez convergente

Factore Indicado Carg t Alfa de Fiabilid Fiabilid Varian
s res as value Cronb ad ad za
s ach compue compue extrai
sta sta da
(rho_a) (rho_c) media
(AVE)

Percepc PPO1 0,79 26,48 0,873 0,896 0,913 0,724
ion de 7 6
product PPO2 0,20 122,22

os 6 89
organic PPO3 0,82 45,95
os 2 3
PPO4 0,87 90,69
4 2
Actitud APO1 0,80 39,31 0,804 0,822 0,882 0,714
hacia 4 8
los APO2 0,82 58,24
product 8 6
os APO3 0,89 73,83
organic 9 8
os

Intencié ICPO1 0,921 75,19 0,827 0,829 0,897 0,745
n de 1 9
compra [ICPO2 0,87 71,53

de 6 4
product [ICPO3 0,79 29,91
os 8 6
organic

os

Nota. Elaboracién propia a partir de los datos procesados en Smart-PLS.

Asimismo, para fundamentar la solidez del modelo, se realizé la evaluacién de
la validez discriminante mediante el criterio HTMT (Heterotrait-Monotrait). En
la tabla 3 se presentan los resultados y se evidencian que todas las
correlaciones entre los constructos son inferiores al umbral de 0.90, lo que
confirma una adecuada discriminacién entre las variables del modelo
(Henseler et al., 2015). En particular, el valor mas alto corresponde a la relaciéon
entre la actitud hacia los productos organicosy la intencion de compra (0.847),
lo cual resulta teéricamente coherente dada la proximidad conceptual entre
ambos constructos. No obstante, al mantenerse por debajo del limite critico
establecido, se garantiza que cada variable mide dimensiones conceptuales

distintas. En conjunto, estos hallazgos refuerzan empiricamente la validez
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discriminante del modelo estructural propuesto en esta investigacion.

Tabla 3
Validez discriminante HTMT.
Percepcionde  Actitud hacia Intencion de
productos los productos  compra de
organicos organicos productos
organicos

Percepcion de
productos
organicos
Actitud hacialos 0.758
productos
organicos
Intencién de 0.507 0.847
compra de
productos
organicos
Nota. Elaboracion propia a partir de los datos procesados en Smart-PLS.

Para continuar con la evaluacién de la validez discriminante del modelo, se
aplicé el criterio de Fornell-Larcker, el cual establece que la raiz cuadrada de
la varianza extraida media (AVE) de cada constructo debe ser mayor que sus
correlaciones con los demas. En la tabla 4 se identifica que la percepcién de
productos organicos (0.851) y la actitud hacia los productos orgénicos (0.845)
presentan valores superiores a sus respectivas correlaciones cruzadas (0.700),
lo que indica que cada constructo comparte mayor varianza con sus propios
indicadores que con los de otros factores. Este cumplimiento del criterio de
Fornell & Larcker, (1981), confirma la validez discriminante del modelo,
garantizando que las variables latentes evaluadas conservan su independencia
conceptual. En consecuencia, se refuerza la fiabilidad del modelo propuesto
para representar constructos tedricamente diferenciables en el contexto del

comportamiento del consumidor.
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Tabla 4
Validez discriminante de Fornell-Larcker.
Percepcionde  Actitud hacia Intencion de

productos los productos  compra de
organicos organicos productos
organicos
Percepcion de 0.851
productos
organicos
Actitud hacialos 0.700 0.845
productos
organicos
Intencidn de 0.410 0.695 0.863
compra de
productos
organicos

Nota. Elaboracidn propia a partir de los datos procesados en Smart-PLS.

2.3.3 Analisis del modelo estructural

Una vez validado el modelo a través de la validez discriminante, se procedio a
evaluar la estadistica de colinealidad mediante el Variance Inflation Factor
(VIF), con el objetivo de identificar posibles problemas de multicolinealidad
entre las variables predictoras del modelo estructural. En este estudio, los
valores VIF obtenidos fue ron de 1.000 tanto para la relacién entre percepcién
y actitud, como para la relacién entre actitud e intencion de compra. Estos
resultados indican una ausencia total de colinealidad, ya que se sitian muy por
debajo del umbral critico de 5 sugerido por Hair et al. (2022). En consecuencia,
se confirma que las variables independientes no presentan redundancia
estadistica entre si, lo que asegura la estabilidad y precision de las
estimaciones dentro del modelo PLS-SEM aplicado en esta investigacion.

Tabla 5
Estadistica de colinealidad.

VIF
Percepcion de productos organicos — B-Actitud hacia los 1.000
productos organicos
Actitud hacia los productos organicos — C-Intencion de compra 1.000
de productos organicos
Nota. Elaboracién propia a partir de los datos procesados en Smart-PLS.
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2.3.4 Relevancia predictiva del modelo

Una vez identificada la ausencia de colinealidad entre las variables predictoras,
se procedio a evaluar la relevancia predictiva del modelo estructural. La Tabla
5 presenta los indicadores clave de dicha evaluacién, revelando un
desempefio sélido tanto en términos explicativos como de precisién (Shmueli
et al.,, 2019). En primer lugar, los valores de R? indican una capacidad
explicativa moderada: el modelo explica el 49,0 % de la varianza en la actitud
hacia los productos orgéanicos y el 48,3 % en la intencién de compra, lo que
evidencia un ajuste adecuado al comportamiento observado. Asimismo, los
valores positivos de Q?predict (0.488 para actitud y 0.159 para intencién)
confirman que ambas variables enddgenas presentan relevancia predictiva,
aspecto crucial en modelos aplicados al anélisis de decisiones reales de
consumidores (Thakkar, 2020).

En relacién con la precisién de las predicciones, se reportan niveles aceptables
segun los indicadores RMSE (Root Mean Square Error) y MAE (Mean Absolute
Error). EI RMSE, mas sensible a errores extremos, y el MAE, més robusto ante
desviaciones atipicas, presentan valores que oscilan entre 0.720 y 0.926
(RMSE) y entre 0.552 y 0.652 (MAE), lo que sugiere un margen de error
razonable para estudios de comportamiento de consumo (Hair et al., 2022). En
conjunto, estos resultados permiten validar empiricamente el modelo
propuesto, al demostrar que no solo posee capacidad explicativa, sino
también un buen desempeno predictivo, aportando evidencia relevante para
el analisis del comportamiento de compra de productos orgdnicos en

entornos de retail fisico.



Estrategias de Comercializacién y Comportamiento del Consumidor en el Retail

Tabla 5
Relevancia predictiva del modelo.
R R Q2?predict RMSE MAE
cuadrado cuadrado
ajustada
Actitud 0.490 0.488 0.488 0.720 0.552
hacia los
productos
organicos.
Intenciéon 0.483 0.482 0.159 0.926 0.652
de compra
de
productos
organicos.

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos procesados en Smart-PLS.

2.3.5 Modelo estructural

La evaluacién del modelo estructural, presentada en la tabla de hipdtesis,
evidencia relaciones significativas y sélidas entre los constructos propuestos.
Para estimar la significancia estadistica de los coeficientes de ruta, se aplico la
técnica de bootstrapping con 5.000 submuestras, lo cual permitié calcular los
valores t y p asociados a cada hipdtesis, garantizando la robustez inferencial
del modelo estructural en el contexto del analisis PLS-SEM (Dash & Paul, 2021).
En primer lugar, la hipdtesis H1, que plantea que la percepcion de productos
organicos influye en la actitud hacia estos productos, obtuvo un coeficiente de
camino (B) de 0.700, con una media bootstrap de 0.701 y una desviacidn
estandar muy baja (0.020). El valor t asociado (34.822) es considerablemente
superior al umbral critico de 1.96 (p < 0.05), y el valor p es 0.000, lo que
confirma la existencia de una relacién positiva, fuerte y altamente significativa.
Este resultado respalda la idea de que cuando los consumidores perciben a
los productos organicos como confiables, saludables y sostenibles,
desarrollan actitudes favorables hacia su consumo, lo cual es coherente con
los hallazgos previos de (Bazhan et al. 2024; Prakash et al., 2024).

En segundo lugar, la hipdtesis H2, que establece que la actitud hacia los
productos organicos influye en la intencién de compra, también se valida
empiricamente. El coeficiente de camino estimado fue de 0.695, con una

media idéntica (0.695), una desviacion estandar de 0.037, un valort de 18.800,



Estrategias de Comercializacién y Comportamiento del Consumidor en el Retail

y un valor p de 0.000. Estos resultados de la tabla 6 indican una influencia
directa, significativa y consistente, lo que sugiere que los consumidores con
actitudes positivas hacia los productos organicos tienen una mayor intencion
de adquirirlos en contextos de consumo reales, como el supermercado. Esta
evidencia empirica se alinea con la Teoria del Comportamiento Planificado
(Ajzen, 1991), que reconoce la actitud como uno de los principales

determinantes de la intencidn conductual.

Tabla 6
Presentacién de las Hipédtesis.
Muestra Media Desviacion Estadisticos Valores
original dela estandar t P
(0) muestra (STDEV) (|JO/STDEV|)
(M)
H1. 0.700 0.701 0.020 34.822 0.000
Percepcidn
de productos
organicos
—Actitud
hacia los
productos
organicos
H2. Actitud 0.695 0.695 0.037 18.800 0.000
hacia los
productos
organicos
—Intencion
de compra de
productos
organicos
Nota. Elaboracion propia a partir de los datos procesados en Smart-PLS.

En conjunto, en la figura 1 del modelo estructural muestra una fuerte
coherencia interna y robustez estadistica, con relaciones bien definidas y
altamente significativas. La magnitud de los coeficientes y la potencia de los
estadisticos t confirman que la percepcidn y la actitud son factores clave que
explican la intencion de compra de productos orgénicos en el entorno del
retail alimentario. Estos hallazgos no solo refuerzan la validez tedrica del
modelo, sino que también aportan implicaciones relevantes para el disefio de

estrategias comerciales sostenibles y campafnas de marketing dirigidas a
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consumidores conscientes.

Figura 1
Modelo estructural.
PPO1 PPO2 PPO3 PPO4 APO1 APQ2 APO3
0.797 0.906 0.822 0.874 0.804 0.828 0.899 ICPO1
\ \ =
0911
ICPO2
- 0876~
0.700 a 0.490 0.695 g 0.483 0798 (cPO3
Percepcion de productos organicos Actitud hacia los productos organicos Intencién de compra de productos organicos

Nota. Elaboracidn propia a partir de los datos procesados en Smart-PLS.

2.4 Discusion

Los resultados obtenidos confirman de forma sdlida las dos hipdtesis
planteadas, evidenciando que tanto la percepcion de productos organicos
como la actitud del consumidor ejercen un efecto positivo y significativo sobre
la intencién de compra en el contexto del retail alimentario ecuatoriano. El
coeficiente de la relacién entre percepcién y actitud (B = 0.700) revela una
conexién fuerte y coherente con estudios recientes que destacan la
importancia de las creencias sobre calidad, beneficios nutricionales vy
sostenibilidad en la formacidn de actitudes favorables (Daraboina et al., 2024;
Sahu & Chokkannan, 2025). Este hallazgo refuerza la nocién de que una
percepcion positiva no solo depende del conocimiento del producto, sino
también de la confianza en sus atributos diferenciadores, como el etiquetado

ecoldgico o la procedencia certificada (Chandra Pant et al., 2024).

Asimismo, se confirma que la actitud hacia los productos organicos influye
significativamente en la intencidén de compra (B = 0.695), lo cual es coherente
con los postulados de la Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991)
y estudios empiricos recientes (Bonisoli et al., 2024; Samaniego & Usina, 2024).
Esta relacion ha sido ampliamente documentada en contextos europeos vy
asiaticos; sin embargo, este estudio aporta evidencia contextualizada a nivel
latinoamericano, donde factores como la salud, la conciencia ambiental y la

presion social tienen un peso creciente (Carriéon-Bésquez et al., 2024,
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Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 2024).

Una de las contribuciones relevantes del presente trabajo es que refuerza el
rol de la actitud como variable mediadora entre la percepcién y la intencién
de compra, tal como lo sugieren investigaciones de Prakash et al. (2024) y
Lupindo et al. (2024), pero ahora validado en consumidores de
supermercados en Ecuador. Ademads, la alta significancia estadistica de los
coeficientes estimados respalda la estabilidad del modelo y su aplicabilidad
practica, aportando claridad sobre cémo influyen los factores psicolégicos en

decisiones cotidianas de compra.

No obstante, estos resultados contrastan parcialmente con hallazgos previos
que subestiman la influencia de variables actitudinales frente a otras de tipo
estructural como el precio, la disponibilidad o el conocimiento (Jostock et al.,
2024; Niu et al., 2024). Esta diferencia podria explicarse por la configuracién
particular del mercado ecuatoriano, donde los consumidores jévenes vy
conscientes estan dispuestos a priorizar valores éticos y beneficios personales

por encima del costo, al menos en segmentos especificos (Aguirre, 2021).

En definitiva, este estudio confirma que la intencién de compra de productos
organicos en supermercados estd determinada por un proceso psicolégico
que comienza con la percepcién favorable del producto, se traduce en una
actitud positiva y finalmente impulsa la disposicién a comprar. Estos hallazgos
no solo reafirman teorias consolidadas, sino que también responden a una
necesidad empirica en América Latina: comprender los mecanismos que
conectan las creencias del consumidor con sus decisiones de compra
sostenible. Ademas, los resultados pueden guiar estrategias comerciales
basadas en comunicacién efectiva, educacién ambiental y fortalecimiento de

la confianza en los productos organicos.
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2.5 Conclusiones

2.5.1. Aplicaciones practicas

Los resultados del presente estudio permiten concluir que la percepcién de
productos organicos y la actitud del consumidor son determinantes
significativos en la intencion de compra dentro del canal retail alimentario en
Ecuador. A través del modelo de ecuaciones estructurales PLS-SEM, se validé
empiricamente que una percepcidn positiva basada en atributos como la
calidad, la salud y la sostenibilidad fortalece la actitud del consumidor, la cual
a su vez incrementa la disposicion a adquirir productos organicos en
supermercados. Estas relaciones confirman los supuestos de la Teoria del
Comportamiento Planificado y son coherentes con estudios recientes que
sitian a la actitud como un factor mediador esencial en las decisiones de

consumo ecoldgico.

Desde el punto de vista tedrico, este trabajo aporta evidencia sdlida vy
contextualizada al debate sobre el comportamiento del consumidor sostenible
en América Latina, una regién en la que aun persisten vacios empiricos sobre
el tema. La incorporacion de constructos psicolégicos en el anélisis de
intencion de compra amplia la comprensién del fendmeno y sugiere la
necesidad de superar enfoques centrados exclusivamente en variables
econdmicas o sociodemograficas. Asimismo, se reafirma la importancia de
utilizar metodologias cuantitativas robustas como PLS-SEM para establecer

relaciones causales y validar modelos en entornos reales de consumo.

En términos préacticos, los hallazgos ofrecen insumos relevantes para el disefio
de estrategias comerciales, campafias de sensibilizacién y politicas publicas
orientadas a promover el consumo responsable. Las marcas y supermercados
pueden potenciar la intencién de compra fortaleciendo la percepcién positiva
del producto organico mediante certificaciones visibles, etiquetas claras,
informacién educativa y experiencias de compra alineadas con valores éticos.
Ademas, al reconocer que la actitud del consumidor actia como un puente
entre la percepcién y la decision de compra, se destaca la importancia de

cultivar vinculos emocionales y cognitivos que refuercen esa actitud favorable.
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No obstante, el estudio presenta ciertas limitaciones. Al haber utilizado un
muestreo no probabilistico por conveniencia, los resultados no son
generalizables a toda la poblacién ecuatoriana. Asimismo, al tratarse de un
disefio transversal, no es posible observar cambios en las actitudes o
intenciones a lo largo del tiempo. Por tanto, futuras investigaciones podrian
aplicar métodos longitudinales, incorporar variables adicionales como el
conocimiento ambiental o el precio percibido, y ampliar el estudio a otros

paises latinoamericanos para explorar posibles diferencias culturales.

En definitiva, este estudio aporta una mirada integral al comportamiento del
consumidor de productos organicos en supermercados, evidenciando que la
percepcion y la actitud son claves para fomentar una demanda sostenible en
el contexto actual. Fortalecer estos elementos no solo es estratégico para el
mercado, sino también necesario para avanzar hacia sistemas de consumo mas

responsables, informados y comprometidos con el desarrollo sostenible.
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Capitulo il
Redes Sociales, confianza e intencion de Compra en las Microempresas
Este estudio analiza como la interaccion en redes sociales influye en la

confianza en la marca y la intencién de compra en consumidores de
microempresas ecuatorianas. Se aplicé una metodologia cuantitativa con
modelado de ecuaciones estructurales (PLS-SEM) a partir de encuestas
digitales administradas a una muestra no probabilistica. Los resultados revelan
que la interaccion digital ejerce un efecto positivo y significativo tanto sobre la
confianza como sobre la intencién de compra, validando las tres hipdtesis
planteadas. El modelo mostré adecuada fiabilidad, validez y capacidad
predictiva. Se concluye que las redes sociales son un instrumento estratégico
clave para fortalecer vinculos con los consumidores y fomentar la conversidn,
incluso en contextos de bajos recursos. Estos hallazgos ofrecen aportaciones

tedricas y recomendaciones practicas para el marketing digital.

3.1 Redes sociales, confianza e intencion de compra

3.1.1 Contexto de redes sociales e intencién de compra

Las microempresas constituyen un pilar esencial para el desarrollo
econdémico y social a nivel global. Segin Espinoza (2024), en la Unién Europea
cerca de dos tercios del empleo provienen de estos negocios, lo que evidencia
su capacidad para dinamizar mercados locales y generar oportunidades de
trabajo. En Ecuador, la relevancia de este segmento productivo es ain mas
significativa, dado que el Banco de Desarrollo de América Latina y el Caribe
(2023) estima que las microempresas representan el 91,9 % del total de
unidades productivas. De acuerdo con la normativa vigente, se define como
microempresa a toda unidad que cuenta con entre uno y nueve trabajadores
y registra ventas anuales iguales o inferiores a cien mil ddlares
estadounidenses (USD 100.000) (Espinoza et al., 2024). Este predominio
estructural convierte a las microempresas en actores estratégicos para la
sostenibilidad econdmica del pais.

En los Ultimos afios, la expansiéon de la conectividad digital ha transformado
de manera profunda las practicas comerciales de las microempresas, que han

incorporado las redes sociales como canales clave de promocidn, interaccion
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y fidelizacién de clientes (Sharabati et al.,2025). Faria (2024) destaca que en
Estados Unidos el uso de estas plataformas para difundir productos se ha
incrementado de forma sostenida, consolidando a Facebook e Instagram
como medios preferentes. Este fendmeno también se observa en América
Latina, donde Ecuador lidera los indicadores de actividad emprendedora
temprana (TEA), particularmente en el emprendimiento femenino vinculado al
sector de microempresas (Sanchez, 2025). Por su parte, Del Alcazar (2025)
sefiala que méas de 15,2 millones de ecuatorianos utilizan internet, siendo
Guayaquil y Quito las ciudades con mayor penetracién de redes como
Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp. Esta tendencia plantea
interrogantes sobre cdmo las interacciones digitales inciden en percepciones
clave del consumidor, tales como la confianza en la marca y la disposicién a
realizar compras.

Aunque la literatura reconoce que las redes sociales constituyen un
instrumento eficaz para fortalecer el posicionamiento y la competitividad
empresarial Olivieri & Testa (2024), la mayoria de los estudios disponibles se
han enfocado predominantemente en grandes organizaciones o marcas
consolidadas, relegando a un segundo plano el anélisis de estos procesos en
el contexto especifico de las microempresas (Qing et al., 2024 ; Czakon et al.,
2024). De manera especifica, persisten vacios de conocimiento sobre los
mecanismos mediante los cuales la interaccion digital incide en la confianza
percibida por el consumidor y en su intencién de compra cuando se trata de
negocios de menor escala que enfrentan limitaciones de recursos, menor
reconocimiento de marca y dindmicas de mercado diferenciadas (Donga &
Chimucheka, 2024). Esta situacidon resulta especialmente relevante en
economias emergentes, donde las microempresas constituyen la base
estructural del tejido productivo y dependen en gran medida de estrategias
digitales de bajo costo para competir (Uzcategui-Sanchez et al., 2024).
Ademads, no existe claridad respecto a si la interaccion en redes sociales
genera un efecto directo sobre la intencidén de compra o si esta influencia esté
mediada por la confianza en la marca, cuestion que ha sido estudiada

principalmente en escenarios internacionales Angmo et al. (2025), con
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condiciones distintas a las de Ecuador. Esta carencia de evidencia empirica
especifica limita la capacidad de formular estrategias de marketing digital
fundamentadas en datos que respondan a la realidad operativa, cultural y
tecnoldgica de las microempresas ecuatorianas (Barragan, 2025). Por tanto,
resulta necesario profundizar en el estudio de estos vinculos para comprender
como se configuran las percepciones y decisiones de compra de los
consumidores ante los contenidos digitales generados por este segmento
empresarial.

Este trabajo contribuye de manera original al estudio del comportamiento
del consumidor digital en microempresas de un pais latinoamericano, donde
las dindmicas socioculturales y econdmicas presentan caracteristicas
particulares. La investigacion aporta un modelo explicativo basado en datos
actualizados y propone un anélisis especifico del papel que desempefia la
confianza como mecanismo de conversidén, un aspecto todavia poco
explorado en el segmento de microemprendimientos ecuatorianos. Asimismo,
los hallazgos permitiran orientar estrategias de marketing digital enfocadas en
la construccion de relaciones duraderasy en la mejora de la competitividad de
estas organizaciones.

Este estudio tiene como objetivo general analizar el efecto de las
interacciones en redes sociales sobre la confianza en la marcay la intencién de
compra en el contexto de las microempresas ecuatorianas. De manera
especifica, se propone examinar la relaciéon entre la interaccién digital y la
confianza en la marca, determinar si la interaccién en redes sociales influye
directamente en la intencién de compra y aportar evidencia empirica que

oriente a los emprendedores en la gestién estratégica de sus canales digitales.

3.1.2 Interacciones en redes sociales y la intencién de compra.

La interaccion en redes sociales ha emergido como un factor clave en el
estudio del comportamiento del consumidor, especialmente en contextos de
microempresas donde las plataformas digitales sustituyen a los medios
tradicionales por su bajo costo y alta accesibilidad (Fatima & Ali, 2023). Esta
interaccién, entendida como la participacion del consumidor mediante

comentarios, “me gusta”, resefas o compartidos, va mas alld del
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reconocimiento de marca y supone un compromiso que potencia la confianza
y la intenciéon de compra (Alkhasoneh et al., 2025). En microempresas, estas
dindmicas adquieren un valor estratégico, ya que permiten construir
relaciones personalizadas, humanizar la marca y generar credibilidad sin
grandes inversiones (Hamid et al., 2024).

La literatura empirica respalda que la interaccién activa incrementa la
percepcion de confianza y reduce la incertidumbre, favoreciendo actitudes
positivas hacia la marca (Marmat et al., 2022). No obstante, persiste el debate
sobre si su efecto en la intencién de compra es directo o mediado por la
confianza (Mohamed Sadom et al., 2024). Mientras algunos estudios sugieren
que la confianza es el mecanismo principal, otros indican que la interacciéon
puede activar conductas de compra inmediatas (Elshaer et al., 2024). Por ello,
este estudio plantea dos hipétesis:

H1: La interaccién en redes sociales influye positivamente en la confianza
en la marca

H2: La interaccidn en redes sociales influye directamente en la intencion de

compra.

3.1.3 La confianza de la marca y la intencién de compra

La confianza en la marca se ha consolidado como un factor esencial en el
estudio del comportamiento del consumidor, especialmente en el &mbito del
marketing relacional, donde representa la disposicidon del cliente a aceptar
vulnerabilidad ante las acciones de una empresa, confiando en su fiabilidad,
competencia y benevolencia (Wistedt, 2024). Este vinculo se construye a través
de experiencias positivas y consistencia en la comunicacién, generando una
percepcién de integridad (Wang, 2024). A diferencia de constructos como la
familiaridad o la satisfaccién, que estan ligados al conocimiento acumulado o
a experiencias previas, la confianza implica una proyeccién futura que incide
directamente en la intenciéon de compra, convirtiéndola en un predictor mas
sélido frente a otras percepciones cognitivas (Sharkasi & Agag, 2024).

En entornos digitales, donde el contacto fisico con el producto es
inexistente, la confianza se vuelve adin mas relevante, especialmente en

microempresas que enfrentan mayores barreras de reconocimiento (Beyari &
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Garamoun, 2024). La literatura empirica respalda este vinculo: estudios de
Nosi et al. (2022) y Chaihanchanchai et al. (2024) demuestran que la confianza
fortalece tanto la lealtad como la intencién de compra repetida. Incluso supera
la utilidad percibida como motor de conversién. Si bien su efecto puede variar
segun el grado de familiaridad o la categoria del producto, existe consenso en
que la confianza mitiga el riesgo, promueve la prueba de nuevos productos y
refuerza el compromiso emocional (Garcia-Salirrosas et al., 2024). Por ello, se
plantea la siguiente hipédtesis:

H3: La confianza en la marca influye positivamente en la intencidon de

compra.

3.2 Metodologia

3.2.1 Descripcion de la metodologia

El presente estudio adopta un enfoque cuantitativo de caracter explicativo,
orientado a identificar y analizar las relaciones entre variables determinantes
del comportamiento de compra en clientes de microempresas ecuatorianas.
La metodologia se fundamenta en el uso de Modelado de Ecuaciones
Estructurales (SEM), técnica estadistica que permite evaluar de manera
simultdnea los vinculos entre constructos latentes y sus indicadores
observables (Dash & Paul, 2021). Este enfoque resulta especialmente
adecuado para examinar modelos complejos que integran percepciones,
actitudes y comportamientos de consumo. La recoleccién de datos se realizé
mediante un cuestionario estructurado distribuido a través de canales
digitales, asegurando la validez y confiabilidad de las mediciones. El anélisis
fue desarrollado con software Smart PLS especializado para este tipo de
estudios empiricos, siguiendo las recomendaciones metodoldgicas

propuestas por (Hair et al., 2022).
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3.2.2 Descripcion de la muestra

La caracterizacion detallada del perfil del consumidor constituye un
elemento clave para comprender los patrones de comportamiento y las
expectativas hacia las microempresas en economias emergentes. Estudios, de
Tortolero Portugal et al. (2025), destacan que en los contextos
latinoamericanos estas unidades productivas cumplen un rol estratégico tanto
en la generacion de empleo como en la democratizacion del acceso a bienes
y servicios, especialmente en dreas donde la presencia de grandes cadenas de
distribucion es limitada. A continuacién, se describen los principales
resultados sociodemogréficos obtenidos de una muestra de consumidores de
microempresas en Ecuador.

Los datos recopilados reflejan una mayor participacién femenina en la
muestra, con un 60,9 % de mujeres frente al 39,1 % de hombres. Este hallazgo
sugiere que las mujeres desempefian un rol protagdnico en las decisiones de
compra dentro del ecosistema de microempresas. En cuanto a la edad, los
segmentos jovenes entre 18 y 34 afios concentran el 70,8 % de la muestra,
evidenciando que las microempresas ecuatorianas apelan principalmente a un
publico joven-adulto, familiarizado con medios digitales y proclive a
experimentar con nuevos canales de compra y comunicacion.

Respecto a las preferencias en redes sociales, WhatsApp (29,6 %),
Instagram (25,7 %) y TikTok (23 %) lideran la interaccion digital, lo cual sefnala
una combinacién de canales de comunicacién directa e interaccion
audiovisual. Facebook alin mantiene relevancia con un 20 %, mientras que
Telegram (1,3%) y Twitter (0,4 %) presentan una adopcién marginal. Este
patrén confirma que las estrategias de marketing deben priorizar formatos
multicanal adaptados a contenido visual, instantdneo y personalizado,
favoreciendo la participacion activa del consumidor.

En términos de frecuencia de compra, la mayoria de los consumidores
realiza adquisiciones de manera mensual (51,7 %) o semanal (37,4 %), mientras
que un segmento menor lo hace diariamente (10,9 %). Este comportamiento
indica una regularidad en el consumo, que permite planificar estrategias de

fidelizacion a través de contenidos peridédicos y promociones por ciclos de
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compra.

3.2.3 Validacién del cuestionario

El instrumento fue un cuestionario estructurado distribuido digitalmente a
través de redes sociales y mensajeria instantanea, con el fin de facilitar la
participacion de consumidores de microempresas ecuatorianas. Incluyé
secciones especificas para cada variable y preguntas sociodemogréficas. Se
aplicé durante ocho semanas mediante muestreo no probabilistico por
conveniencia, apropiado para estudios exploratorios en contextos
emergentes (Pineda-Escobar, 2022). Para garantizar la calidad de los datos, se
utilizaron filtros de consistencia y control de tiempos de respuesta. La
administracion en linea permitié una recoleccidn eficiente y ética, respetando
la confidencialidad y el consentimiento informado en investigaciones digitales.

Cada constructo fue operacionalizado mediante cuatro items
seleccionados cuidadosamente a partir de escalas previamente validadas en
la literatura. Para las interacciones en redes sociales, se incluyeron cuatro
afirmaciones adaptadas de (Hamid et al.,, 2024; Sohaib & Han, 2023)
orientadas a medir la frecuencia de exposicidn y participacion con contenidos
de marca en plataformas digitales. La confianza en la marca se evalud
mediante cuatro preguntas derivadas de la escala propuesta por (Cho et al,
2024; Wistedt, 2024) centradas en la percepcion de fiabilidad y credibilidad
de la empresa. Finalmente, la intencidon de compra se midié con cuatro items
basados en (Nosi et al, 2022; Chaihanchanchai, et al., 2024), que examinan la
predisposicién de los consumidores a realizar adquisiciones futuras. Cada
afirmacidn se valoré mediante una escala Likert de cinco puntos, que permitid
expresar niveles de acuerdo desde “totalmente en desacuerdo” hasta
“totalmente de acuerdo”, asegurando sensibilidad para identificar matices en

las percepciones de los participantes.
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3.3 Resultados

3.3.1 Descripcion de los resultados

Para consolidar que el modelo cumpla con los criterios de calidad
metodoldgica, se inicia con la evaluacién de la fiabilidad y la validez
convergente, dimensiones criticas que aseguran que los indicadores
representan de forma precisa los constructos latentes definidos en el modelo
tedrico. Segun Hair et al. (2021), la fiabilidad interna refleja la coherencia de
los items que integran cada dimension, mientras que la validez convergente
determina en qué medida un conjunto de indicadores capta un mismo
concepto subyacente. Este proceso resulta especialmente relevante en
microempresas, donde la interaccién digital y la confianza en la marca pueden
manifestar percepciones mas heterogéneas que en grandes empresas
(Henseler et al., 2016).

En la Tabla 1 se presentan los resultados del analisis de fiabilidad interna'y
validez convergente de las variables interacciones en redes sociales, confianza
en la marca e intencién de compra. Todas las cargas factoriales superaron el
umbral de 0.70 recomendado por Kline (2023), oscilando entre 0.711 y 0.896.
Los valores t asociados, obtenidos mediante bootstrapping, fueron superiores
a 38.341 (p < 0.001), confirmando la significacion estadistica de los
indicadores (Jobst et al., 2023). Los coeficientes Alpha de Cronbach y las
fiabilidades compuestas superaron consistentemente 0.80, mientras que las
AVE fueron superiores a 0.60, validando la consistencia interna y la
convergencia de las escalas empleadas en el modelo (Richter et al., 2022).

La dimensidn Interacciones presentd cargas entre 0.765 y 0.829, con AVE
de 0.636 y Alpha de 0.809. Confianza mostré fiabilidad destacada (Alpha
0.874, AVE 0.727), mientras que Intencién de Compra alcanzé un Alpha de
0.818 y una AVE de 0.649. Aunque el item IC4 tuvo la carga mas baja (0.711),
se mantuvo dentro del rango aceptable, aportando cobertura conceptual. En
conjunto, estos resultados confirman que las variables poseen fiabilidad
interna robusta y validez convergente suficiente, lo que respalda la solidez

metodolégica del modelo y permite avanzar con confianza al andlisis
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estructural y la contrastacion de hipdtesis.

Tabla 1
Modelo de medicidn. fiabilidad y validez convergente.
:a‘t“e :';:"a“ ::’9 Fiabilid Fiabilid ‘z’:"a“
Alfa de ad ad .
es extrai
Cronb compue compue d
a
ach sta sta media
(rho_a) (rho_c) (AVE)
Interacc
ion en 0.76 4472
Redes IRS1 c 42 0.809 0.813 0.875 0.636
Sociales
0.82 645
IRS2 6 40
0.76 449
IRS3 7 38
0.82 775
IRS4 9 28
;:O”f'anz CON1 2‘87 2?.5 0874 0878 0914  0.727
0.89 98.2
CON2 6 37
0.82 585
CON3 3 15
0.81 543
CON4 5 50
Intencid
n de I 8'84 (7)2'6 0.818 0817 0880  0.649
compra
0.86 88.3
IC2 6 37
0.79 535
IC3 6 14
0.71 38.3
IC4 1 41

Nota. Los resultados del modelo de medicién confirmaron fiabilidad interna'y
validez convergente, con cargas > 0.70, AVE > 0.60 y alfa de Cronbach
superior a 0.80.

La validez discriminante se evalué mediante el Heterotrait-Monotrait Ratio
of Correlations (HTMT), un enfoque robusto que compara la media de las
correlaciones heterotrait-heteromethod con la media de las correlaciones

monotrait-heteromethod para determinar si los constructos difieren de
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manera significativa. De acuerdo con Henseler et al., (2015), valores HTMT
inferiores a 0.85 son indicativos de validez discriminante satisfactoria.
Complementariamente, Hair et al. (2022) sugieren este criterio como estandar
preferido en anélisis PLS-SEM. En la Tabla 2, todos los coeficientes HTMT son
inferiores al umbral recomendado, destacando que la correlacion mas alta
(0.690) se observa entre Interaccidon en Redes Sociales e Intencion de Compra.

Estos resultados evidencian diferenciacion conceptual adecuada vy

robustez del modelo.

Tabla 2

Validez discriminante. criterio (HTMT).
Interaccion en Confianza en la Intencién de
Redes Sociales Marca Compra

Interaccion

en Redes

Sociales

Confianza

en la 0.468

Marca

Intencion /o, 0.509

de Compra

Nota. Todos los valores HTMT fueron inferiores a 0.85

La validez discriminante también se verific6 mediante el criterio clasico de
Fornell-Larcker, que establece que la raiz cuadrada de la varianza extraida
media (AVE) de cada constructo debe ser superior a las correlaciones con los
demas factores (Fornell, & Larcker, 1981). En la Tabla 3 se observa que todos
los valores diagonales (0.798, 0.853 y 0.806) superan las correlaciones
horizontales y verticales correspondientes, lo que confirma la existencia de
discriminacion adecuada entre las variables. Estos resultados complementan
la evidencia proporcionada por el anélisis HTMT y refuerzan la conclusién de
que los constructos del modelo representan dimensiones conceptuales

distintas con solidez psicométrica suficiente para avanzar al andlisis estructural.
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Tabla 3
Validez discriminante de Fornell-Larcker.
Interaccion
Confianza en la Intencién de
en Redes
Marca Compra
Sociales
Interaccion en Redes
0.798
Sociales
Confianza enlaMarca 0.395 0.853
Intencion de Compra 0.567 0.435 0.806

Nota. La raiz cuadrada del AVE fue superior a las correlaciones entre

constructos

3.3.2 Evaluacion del modelo estructural

Tras confirmar la fiabilidad interna y la validez convergente y discriminante de
las escalas empleadas, se procedié a la evaluacion del modelo estructural, con
el propdsito de analizar la calidad de las relaciones propuestas entre los
constructos. Como paso inicial, se examiné la colinealidad mediante el célculo
de los factores de inflacién de la varianza (VIF), cuyos resultados se presentan
en la Tabla 4. En todos los casos, los valores obtenidos fueron bajos,
situandose entre 1.000 y 1.184, lo que indica ausencia de problemas de
multicolinealidad. Segun, Hair et al. (2022) valores VIF inferiores a 5 confirman
que las estimaciones de las relaciones estructurales son estables y que los
predictores aportan informacién independiente.

Tabla 4
Factores de inflacidn de la varianza.

VIF
Interaccion en Redes Sociales — Confianza en la Marca 1.000
Interaccion en Redes Sociales — Intenciéon de Compra 1.184
Confianza en la Marca — Intencién de Compra 1.184

Nota. Los valores VIF estuvieron por debajo del umbral critico de 5.

3.3.3 Capacidad y relevancia predictivas del modelo
La evaluacién de la capacidad predictiva se realizé mediante el algoritmo

PLSpredict, desarrollado por Shmueli (2019), que constituye un enfoque mas

avanzado que el tradicional Q% de Stone-Geisser. Este método genera
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predicciones fuera de muestra con validacion cruzada, permitiendo calcular
métricas de error como RMSE y MAE. Adicionalmente, se compararon estos
valores con un modelo benchmark de regresién lineal multiple, facilitando
valorar ~ la  superioridad predictiva  del  modelo  propuesto.
Complementariamente, se aplicé la prueba CVPAT, confirmando relevancia y
precisién predictiva mas alla de la explicacion de varianza (Thakkar, 2022).

La evaluacion de la capacidad explicativa y predictiva del modelo estructural
mostrd resultados satisfactorios. Como se observa en la Tabla 5, la variable
Confianza en la Marca alcanzé un R? de 0.156, indicando que
aproximadamente el 15,6% de su varianza es explicada por las interacciones
en redes sociales. Por su parte, Intencién de Compra obtuvo un R2 de 0.374,
considerado moderado segun (Hair et al., 2021). Respecto a la relevancia
predictiva, los valores Q?predict fueron positivos (0.154 y 0.319), lo que
confirma capacidad predictiva aceptable. Adicionalmente, el analisis mediante
PLSpredict mostré que los indicadores presentan errores de prediccién bajos,
con valores de RMSE y MAE por debajo de 1 en ambos constructos. Estos
hallazgos refuerzan que el modelo posee no solo capacidad explicativa sino
también relevancia predictiva fuera de muestra, superando los umbrales
metodoldgicos recomendados y ofreciendo una base robusta para la
interpretacion de los resultados empiricos.

Tabla 5

Evaluacién de la capacidad explicativa y predictiva del modelo estructural.

R cuadrado- Q2?predic

R cuadrado RMSE MAE

ajustada t
Confianz
a en la 0.156 0.155 0.154 0.922 0.702
Marca
Intencié
n de 0.374 0.373 0.319 0.827 0.637
Compra

Nota. El modelo mostré capacidad explicativa moderada y relevancia

predictiva aceptable.
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3.3.4 Analisis del modelo estructural

La estimacion del modelo estructural se realizé aplicando la técnica de
bootstrapping con 5,000 remuestras, lo que permitié contrastar las hipdtesis
planteadas y examinar la magnitud, direccién y significancia estadistica de los
coeficientes de ruta (Dash & Paul, 2021). Tal como se observa en la Tabla 6,
toda las relaciones propuestas resultaron estadisticamente significativas
(p<0.001), respaldando la validez empirica del modelo tedrico planteado
(Henseler et al., 2015).

En primer lugar, la Interacciéon en Redes Sociales mostré un efecto positivo
sobre la Confianza en la Marca (B=0.395; t=14.193), confirmando que un
mayor grado de interaccién incrementa la percepcién de credibilidad y
confianza en las microempresas ecuatorianas. Este hallazgo es consistente con
estudios que destacan el rol de la interaccién digital como determinante de la
confianza del consumidor.

Asimismo, la Interaccién en Redes Sociales ejercié un efecto directo y
significativo sobre la Intencion de Compra (B=0.468; t=20.139), siendo el
coeficiente méas elevado del modelo, lo que evidencia que la exposicién activa
en redes sociales potencia la propension a adquirir productos. Finalmente, la
Confianza en la Marca presenté un efecto positivo sobre la Intencidén de
Compra (B=0.250; t=9.236), corroborando su funcién mediadora y su
relevancia en la consolidacién de la intencion de compra en entornos digitales.
En conjunto, estos resultados ofrecen evidencia robusta que confirma la
validez de todas las hipotesis formuladas y refuerzan el papel estratégico de
las redes sociales para fortalecer la confianza y estimular la compra en

microempresas.
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Tabla 6
Resultados del contraste de las hipdtesis.
Media . e . ..
Muestra Desviacion Estadisticos
. . de la . Valores
original muestra estandar t p
(0) (M) (STDEV)  (JO/STDEV])
H1 Interaccién
en Redes
Sociales — 0.395 0.396 0.028 14.193 0.000
Confianza en
la Marca
H2 Interaccién
en Redes
Sociales — 0.468 0.469 0.023 20.139 0.000
Intencion de
Compra
H3 Confianza
enlaMarca > 00 (549 0027 9.236 0.000

Intencion de
Compra
Nota. Todas las relaciones planteadas fueron estadisticamente significativas

(p<0.001), confirmando efectos positivos de la interaccion digital y la

confianza sobre la intencién de compra.

3.4 Discusion
Los hallazgos del presente estudio aportan evidencia empirica robusta que

respalda las hipdtesis formuladas. En primer lugar, se comprobd que la
interaccion en redes sociales ejerce un efecto positivo significativo sobre la
confianza en la marca, con un coeficiente de trayectoria de 0.395. En segundo
lugar, la interaccion digital mostré un impacto directo aiin mas relevante sobre
la intencion de compra (B=0.468), constituyéndose en el predictor mas
potente del modelo. Finalmente, la confianza en la marca evidencié una
influencia positiva sobre la intencién de compra (B=0.250), confirmando su rol
mediador en este proceso. La capacidad explicativa del modelo fue
moderada, alcanzando un Rz de 0.156 en confianza y 0.374 en intencién de
compra, mientras que los indicadores de relevancia predictiva (Q2?) y error de
prediccion (RMSE y MAE) se situaron dentro de rangos aceptables.

Estos resultados son consistentes con las evidencias planteadas en estudios

recientes sobre el comportamiento del consumidor digital en contextos de



Estrategias de Comercializacién y Comportamiento del Consumidor en el Retail

microempresas. Por ejemplo, Hamid et al., (2024) y Sohaib & Han (2023)
sostienen que la interaccion activa en redes sociales fortalece la percepciéon de
credibilidad y confianza en marcas de menor escala, al reducir la
incertidumbre percibida. Del mismo modo, Marmat (2022) destacan que el
compromiso digital genera actitudes favorables hacia la marca y aumenta la
predisposicidn a realizar compras. El efecto directo de la interaccién sobre la
intencién de compra confirma las observaciones de Safeer (2024), quien
identificd que la exposicién continua a contenidos digitales incrementa la
disponibilidad cognitiva de la marca y activas emociones positivas que facilitan
la conversidon. En definitiva, el rol mediador de la confianza coincide con la
vision de Ling et al. (2023), quienes evidencian que en entornos digitales la
confianza actlia como un mecanismo decisivo que facilita la transicion de la
actitud a la accidén de compra.

Desde una perspectiva tedrica, los hallazgos confirman que en microempresas
la interaccion digital no solo desempefia una funciéon comunicacional, sino que
opera como un elemento clave en la construccién de confianza y en la
consolidacién de la intencién de compra. Este resultado aporta evidencia
sobre la coexistencia de efectos directos e indirectos, tal como sugieren
Mohamed Sadom et al. (2024), y refuerza la pertinencia de modelos
explicativos que integran rutas paralelas de influencia. El presente estudio
amplia la comprensién de estos procesos en un contexto latinoamericano y de
pequefa escala empresarial, lo que contribuye a enriquecer la literatura en un
ambito aun escasamente explorado.

Los resultados ofrecen recomendaciones practicas para emprendedores y
responsables de marketing de microempresas. Se destaca la necesidad de
incentivar interacciones activas y significativas con los consumidores, dado
que estas practicas impactan directamente en la confianza y la intencion de
compra. Ademas, la evidencia sugiere que la construccion de contenidos
claros, transparentes y emocionalmente relevantes puede constituir un
diferenciador competitivo frente a marcas de mayor tamafo. Por ultimo, se
enfatiza la importancia de combinar estrategias multicanal con un enfoque en

el fortalecimiento de la confianza percibida.
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Entre las principales limitaciones se encuentran el disefo transversal del
estudio, que restringe la capacidad de establecer relaciones causales
definitivas, y el uso de un muestreo no probabilistico, que limita la
generalizacién de los resultados a toda la poblacion consumidora. Asimismo,
el estudio se focalizé exclusivamente en microempresas ecuatorianas, por lo
que los hallazgos deben interpretarse con cautela en otros contextos
socioculturales.

Se recomienda que futuras investigaciones adopten disefios longitudinales
que permitan analizar la evolucién temporal de la confianza y la intencién de
compra. También resulta pertinente explorar el papel de variables
moderadoras, como el tipo de producto o la familiaridad previa con la marca,
y desarrollar estudios comparativos entre microempresas y pymes de mayor
escala. Finalmente, seria valioso profundizar en los procesos psicolégicos y

emocionales que subyacen a estos vinculos.

3.5 Conclusiones

El estudio confirma que la interaccién en redes sociales ejerce un efecto
directo y significativo sobre la confianza en la marca y la intencién de compra
en consumidores de microempresas ecuatorianas. Los resultados aportan un
modelo explicativo robusto que valida rutas de influencia directa y mediada,
contribuyendo a una comprension mas precisa de estos fendmenos en un
contexto latinoamericano emergente.

Los hallazgos permiten afirmar que se cumplieron los objetivos propuestos
y se confirmaron las hipdtesis de investigacion, al evidenciar la relevancia de
la interaccion digital como motor de confianza y predisposicion de compra. En
el plano académico, el estudio amplia el conocimiento sobre el
comportamiento del consumidor digital en microempresas de economias
emergentes. Desde la practica, los resultados orientan el disefio de estrategias
de marketing digital que fortalezcan la competitividad y generen relaciones
sostenibles con los clientes.

La evidencia obtenida ratifica que las redes sociales representan un
instrumento estratégico esencial para consolidar la confianza y estimular la

compra en microempresas. Potenciar estas practicas digitales constituye una
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via prometedora para incrementar la competitividad y la sostenibilidad de los

emprendimientos ecuatorianos en un mercado cada vez mas digitalizado.
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Capitulo IV

Conclusiones e implicaciones estratégicas para el sector retail

Las transformaciones recientes del sector retail han generado un creciente
interés académico por comprender los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor en mercados emergentes. La digitalizacion
del comercio, la evolucién de las estrategias de comercializacidn y los cambios
en los habitos de consumo han modificado profundamente la forma en que
los consumidores interactian con las empresas minoristas. En este contexto,
resulta fundamental desarrollar investigaciones que permitan analizar de
manera integrada los elementos estratégicos, psicoldgicos y operativos que
intervienen en la formacién de la intenciéon de compra.

El presente libro se propuso aportar evidencia empirica rigurosa sobre el
comportamiento del consumidor en el sector retail, integrando distintos
enfoques analiticos que permiten comprender como diversas estrategias de
comercializacién influyen en las decisiones de compra. A lo largo de los
capitulos anteriores se han analizado tres dimensiones clave: la innovacién en
los canales de distribucidn, el consumo de productos orgénicos y la influencia
de las redes sociales en la construccion de confianza del consumidor. Cada
uno de estos enfoques aporta una perspectiva particular sobre el
funcionamiento del retail contemporaneo, pero su valor principal radica en la
posibilidad de comprender cémo estos factores interactian dentro de un
mismo sistema comercial.

En este capitulo final se presenta una reflexion integradora de los resultados
obtenidos, destacando las principales contribuciones académicas del libro y
sus implicaciones para la gestion empresarial. Asimismo, se analizan las
limitaciones del estudio y se proponen lineas futuras de investigacién que
permitan profundizar en el conocimiento del comportamiento del consumidor

en mercados emergentes.



Estrategias de Comercializacién y Comportamiento del Consumidor en el Retail

4.1 Conclusiones

4.1.1 Contribuciones académicas al estudio del retail y del
comportamiento del consumidor

Uno de los principales aportes de esta obra consiste en integrar distintos
enfoques analiticos del marketing dentro de un marco conceptual comun
orientado al estudio del comportamiento del consumidor en el retail.
Tradicionalmente, muchas investigaciones han abordado fenémenos como la
innovacion comercial, el consumo sostenible o el marketing digital de manera
aislada. Sin embargo, en la practica estos elementos interactdan
simultdneamente en la formacién de la intencidén de compra del consumidor.
En este sentido, el libro contribuye a la literatura académica al proponer un
enfoque integrador que permite analizar cémo variables estratégicas vy
psicoldgicas influyen conjuntamente en las decisiones de consumo.
Asimismo, la obra aporta evidencia empirica relevante sobre el
comportamiento del consumidor en el contexto ecuatoriano, un ambito que
ha recibido una atencién limitada dentro de la literatura internacional. La
mayoria de los estudios sobre retail y marketing han sido desarrollados en
economias avanzadas, lo que genera una brecha en el conocimiento sobre los
mercados emergentes. Al centrarse en el anélisis de consumidores reales en
Ecuador, el libro amplia el alcance de la investigacién académica y contribuye
a contextualizar las teorias del marketing dentro de realidades econdmicas y
sociales distintas a las observadas en los paises desarrollados.

Otro aspecto relevante es la contribucion metodolégica derivada del uso
sistematico de modelos de ecuaciones estructurales mediante la técnica PLS-
SEM. Este enfoque permite analizar relaciones complejas entre mdltiples
variables latentes asociadas al comportamiento del consumidor, ofreciendo
una herramienta analitica robusta para el estudio de fendmenos de marketing.
La aplicacién consistente de esta metodologia a lo largo de los diferentes
capitulos garantiza coherencia analitica y fortalece la validez cientifica de los

resultados obtenidos.
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4.1.2 Implicaciones para la gestion estratégica en el sector retail

Desde una perspectiva empresarial, los resultados presentados en el libro
sugieren que el éxito de las organizaciones minoristas depende en gran
medida de su capacidad para comprender las nuevas dindmicas del
comportamiento del consumidor. En mercados caracterizados por altos
niveles de competencia y por consumidores cada vez més informados, las
empresas deben desarrollar estrategias de comercializacién capaces de
generar valor diferencial y fortalecer la confianza del cliente.

En primerlugar, lainnovacién en los canales de distribucion se consolida como
un elemento estratégico para mejorar la competitividad del sector retail. La
disponibilidad eficiente de productos, especialmente aquellos de origen local,
contribuye a fortalecer la propuesta de valor de las empresas y a responder de
manera mas efectiva a las expectativas del consumidor contemporaneo.
Asimismo, la optimizacién de los procesos logisticos y la coordinacién entre
los distintos actores de la cadena de suministro resultan fundamentales para
garantizar la eficiencia operativa del sector.

En segundo lugar, el creciente interés por productos organicos y sostenibles
evidencia laimportancia de incorporar criterios de sostenibilidad dentro de las
estrategias comerciales del retail. Los consumidores muestran una mayor
sensibilidad hacia aspectos relacionados con la calidad de los productos, su
origen y su impacto ambiental. En consecuencia, las empresas que logran
comunicar de manera efectiva estos atributos pueden fortalecer la percepcién
de valor del consumidor y aumentar su predisposicion hacia la compra.

Por ultimo, el uso estratégico de las redes sociales se ha convertido en un
factor clave para la construccion de confianza y la generacién de relaciones
duraderas con los consumidores. En particular, las microempresas encuentran
en las plataformas digitales una oportunidad para ampliar su alcance de
mercado y fortalecer su posicionamiento competitivo. El desarrollo de
estrategias de comunicacion orientadas a generar interacciéon y credibilidad
puede contribuir significativamente a influir en la intencién de compra del

consumidor.
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4.1.3 Limitaciones del estudio

A pesar de las contribuciones presentadas, es importante reconocer ciertas
limitaciones que deben considerarse al interpretar los resultados del libro. En
primer lugar, los estudios empiricos se desarrollaron en el contexto
ecuatoriano, lo que implica que los resultados deben interpretarse dentro de
las caracteristicas especificas de este mercado. Si bien muchas de las
dindmicas observadas pueden ser representativas de otros paises
latinoamericanos, futuras investigaciones podrian ampliar el alcance
geografico para comparar comportamientos de consumo en diferentes
contextos culturales y econémicos.

En segundo lugar, el uso de cuestionarios estructurados limita el anélisis a
percepciones y actitudes declaradas por los consumidores, lo que puede
diferir del comportamiento real de compra. En este sentido, futuras
investigaciones podrian complementar los métodos cuantitativos con
enfoques cualitativos que permitan profundizar en las motivaciones vy

experiencias del consumidor.

4.1.4 Lineas futuras de investigacion

Los resultados presentados en este libro abren diversas oportunidades para el
desarrollo de futuras investigaciones en el campo del marketing y del retail.
Una de las lineas més prometedoras consiste en analizar el impacto de nuevas
tecnologias digitales en la experiencia del consumidor, especialmente en
relacién con el comercio electrénico y la inteligencia artificial aplicada al
marketing.

Asimismo, resulta relevante explorar con mayor profundidad el papel de la
sostenibilidad en la toma de decisiones de compra, considerando variables
relacionadas con la responsabilidad social empresarial, la economia circulary
el consumo responsable. Finalmente, la comparacion de patrones de
consumo entre distintos paises latinoamericanos podria contribuir a identificar
similitudes y diferencias en el comportamiento del consumidor dentro de la

region.



Estrategias de Comercializacién y Comportamiento del Consumidor en el Retail

4.1.5 Reflexion final

En sintesis, el presente libro contribuye a ampliar el conocimiento sobre el
comportamiento del consumidor en el sector retail, integrando enfoques
tedricos y evidencia empirica que permiten comprender mejor las dindmicas
del comercio minorista en mercados emergentes. La combinacién de anélisis
estratégico, rigor metodoldgico y enfoque contextualizado ofrece una base
sélida para futuras investigaciones y para el desarrollo de estrategias
comerciales mas efectivas.

El estudio del comportamiento del consumidor continuarad siendo un campo
fundamental dentro del marketing contemporéneo, especialmente en un
entorno caracterizado por cambios tecnoldgicos y sociales constantes. En este
sentido, comprender las motivaciones, percepciones y expectativas de los
consumidores se convierte en una condicién indispensable para el desarrollo

sostenible y competitivo del sector retail.
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