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Figura 1 Resumen del modelo
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RESUMEN

El trabajo investigativo realizado analiza las cualidades del Mercado
Guayaquileno en clusteres definidos por diferentes variables, como; demografia,
socioeconomia y comportamientos del consumidos (tendencias de compra), con la
finalidad de generar un campo mas amplio de valor agregado a marcas dedicadas al
procesamiento de jugos naturales. Cuenta con un enfoque basado en estadisticas con
variables cuantitativas y cualitativas, donde se recolectaron datos reales de

consumidores de esta categoria de producto de consumo masivo.

En el analisis estadistico se implemento usando el programa IBM SPSS
Tacticas 2026, con el cual se realizo la clusterizacion para ello se emple6 el modelo
de VAN WESTEMDORP para comprender la sensibilidad del precio en relacion al
producto, adicionalmente se integro un analisis descriptivo para hallar los patrones de
consumo de diferentes perfiles. Dando como resultado que el consumo de bebidas
incrementa en las horas de desayuno y almuerzo en el cual es mas probable que el
consumidor prefiera un lugar fisico para realizar este tipo de consumo en
consecuencia se pudo identificar 2 tipos de perfiles. el primero un grupo de personas
que son mas sensibles con el precio y orientado a la conveniencia, mientras que el

otro cluster adopta mas la digitalizacion y priorizan la comunicacion en linea.
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ABSTRACT

The research conducted analyzes the characteristics of the Guayaquil market in
clusters defined by different variables, such as demographics, socioeconomics, and
consumer behavior (purchasing trends), with the aim of generating a broader field of
added value for brands dedicated to the processing of natural juices. It employs a
statistical approach with quantitative and qualitative variables, collecting real data from
consumers of this mass-consumption product category.

The statistical analysis was implemented using IBM SPSS Tactics 2026, which was
used to perform the clustering. The Van Westemdorp model was used to understand
price sensitivity in relation to the product. Additionally, a descriptive analysis was
integrated to identify consumption patterns across different profiles. The results
showed that beverage consumption increases during breakfast and lunch hours, when
consumers are more likely to prefer a physical location for this type of consumption.
Consequently, two types of profiles were identified. The first group is more price-
sensitive and convenience-oriented, while the other cluster is more digitally savvy and

prioritizes online communication.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

Formulacion del problema

El problema se centra en la incapacidad de traducir la heterogeneidad urbana
en segmentos de valor accionables para una estrategia omnicanal dirigida a una
nueva marca de jugos naturales en Guayaquil. La evolucion del entorno competitivo
en Guayaquil muestra un consumidor que alterna de manera natural entre espacios
fisicos y digitales, lo que obliga a las empresas a disefiar propuestas que integren
ambos canales de forma estratégica. Sin embargo, muchas de las empresas que
comercializan este producto aun son pymes que estan en desarrollo, por lo que las
exigencias de la capacidad operativa como procesos pocos estandarizados, sistemas
de inventario con fallas, quiebres de stock en la materia prima, entre otros. Hace que
limiten la planificacion comercial de la integracién de la omnicalidad, lo que hace que
no esté siendo atendido una parte importante del mercado, también reduce la

efectividad de las campafas, poca fidelizacién con los consumidores.

En los ultimos afios ha habido un incremento acelerado en los canales digitales,
asi como una conciencia elevada a la concientizacion en temas de salud, esto provoco
a que crezca la demanda de productos naturales y saludables en Guayaquil. Sin
embargo, la presencia simultanea del comercio formal e informal produce diversidad
en los lugares de venta y logistica, lo que dificulta la duplicacién de experiencias.
Asimismo, para guiar la distribucion, los inventarios y las ofertas promocionales por
segmentos durante temporadas estacionales, se necesita un disefio omnicanal que
recolecte informacion acerca de las preferencias de los clientes, su consumo vy la
frecuencia con la que compran y que converja con el aumento de interacciones a

través de dispositivos moviles.

La falta de un CRM sdlido, la fragmentacion de los sistemas de informacion y
la limitacion en las capacidades analiticas para detectar clusteres con consumidores
potencialmente valiosos son las razones inmediatas del problema. Al respecto, Roldan
Sepulveda et al. (2022) afirman que la omnicanalidad necesita una integracion de
datos en tiempo real para coordinar inventarios y comunicaciones, ya que la falta de
sincronizacion causa descoordinacién entre los mensajes y la oferta, y un incremento
de quiebres de stock que perjudican la experiencia del cliente. Por su parte, Santos

Burgos y Mendoza Sanchez (2021) Indican que las estrategias omnicanal son
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efectivas cuando se combinan las métricas de desempefio y segmentacion en las

comunicaciones integradas.

Las consecuencias de no seguir estos pasos son una baja tasa de retencion,
promociones mal dirigidas, un gasto publicitario excesivo y la ruptura del stock con
frecuencia, lo que se traduce en un dafo a la imagen de marca. Esta situacion afecta
a las microempresas que buscan expandir sus operaciones omnicanal en el corto y
mediano plazo. Asi disminuye la participacion de mercado en comparacién con los
competidores que tienen sistemas integrados, se reduce el margen operativo, se tiene
menor capacidad para atender demandas urbanas diversas y se disminuye el

progreso competitivo.

Los factores que originan el problema se enraizan en la aceleracion de la
transformacion digital desde 2020, una estructura urbana comercial en Guayaquil con
informalidad, restricciones logisticas a nivel local y diversidad socioeconémica. En
este contexto, es importante destacar que los jévenes tienen mas inclinacion a
comprar en linea y prefieren las alternativas saludables, mientras que los segmentos
tradicionales son patrones presenciales. Esta ramificacion de canales crea la
necesidad de modelos de segmentacidn que tengan en cuenta los datos
transaccionales y la percepcion del cliente con el fin de crear canales de distribucion

que sean coherentes con la estructura social urbana y con las estaciones del afo.

Por lo tanto, este estudio presenta un disefio metodolégico que emplea el
analisis de clusteres con encuestas a potenciales clientes y entrevistas
semiestructuradas a expertos en administracion para Validoar segmentos y dar
prioridad a las estrategias omnicanal. De manera que el producto final consistira en
un disefio de marketing omnicanal que se pueda replicar en empresas emergentes
de jugos naturales que se situen en Guayaquil y que tenga como principio optimizar
la mezcla de canales, personalizacion y asignacion eficiente de recursos y

sostenibilidad comercial.



Antecedentes

Como primer antecedente, el estudio realizado por Iglesias Pradas,
titulado “Omnichannel retailing: a tale of three sectors”. En este estudio se adoptd una
perspectiva simultanea de naturaleza comparativa y retrospectiva, de disefio
transversal no experimental. La obtencion de datos se rigi6 en encuestas
estructuradas y del contraste documental de diferentes practicas comerciales dentro
de Tres sectores importantes e importantes dentro del mercado Europeo. Como
resultado obtuvieron que los cambios de calidad en la integracién entre canales
distintos de venta y mercados. Tienen un impacto considerable en la intencion de
compra y proceso de fidelizacion del cliente. Por ende, se vio la necesidad de contar
con métricas integradas para analizar la coherencia entre canales. De manera que la
omnicanalidad brinda beneficios en términos de competencia cuando las empresas
coordinan procesos logisticos y sistemas de informacion que brindan una experiencia
homogénea en los puntos de contacto fisicos y digitales. Este descubrimiento
proporciona una guia teorica y metodoldgica para la investigacion actual donde resalta
la importancia de integrar variables operativas y perceptivas al formar clusteres. Esto
previene que se repitan analisis puramente descriptivos s para evaluar la coherencia

entre los inventarios, las promociones digitales y el servicio en el punto de venta.

Otro precedente estudia la relacion entre el comportamiento de consumo y la
conciencia ambiental en cohortes de jovenes “Factors Affecting of Environmental
Consciousness on Green Purchase Intention: An Empirical Study of Generation Z in
Vietham” que llevé a cabo Nguyen et al., (2022) y utilizé un enfoque cuantitativo

empirico con muestreo probabilistico en poblacion de generacion Z en Vietnam.

En el caso de Latinoamérica, “El Marketing omnicanal en el sector retail en
LATAM 2020-2024” de Saravia Espichan et al. (2024) analiz6 las practicas optimas,
los métodos y las brechas que se aplican en la region a través de una revision
sistematica que organizé los estudios segun su metodologia, nivel de integracion
tecnoldgica y sector, con lo que informd que la adopcién parcial de omnicanalidad se
relaciona con el aumento en la retencion y conversion si se incorporan datos
transaccionales y CRM. Con esta informacion, el estudio sugirio realizar procesos de
segmentacion que se basen en datos del comportamiento y en encuestas
perceptuales para confirmar perfiles de valor. Esta recomendacién apoya la estrategia

metodolégica de esta investigacion al justificar la combinaciéon de encuestas a
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consumidores con entrevistas a expertos para Validar clusteres y evitar la limitacion

de fuentes transaccionales independientes.

Por otra parte, “Segmentacién y personalizacion en marketing digital mediante
inteligencia de negocios para el sector de comercio minorista en Ecuador” de Salgado-
Reyes et al. (2024) adopté un enfoque cuantitativo descriptivo con muestreo de
empresas minoristas activas en herramientas de business intelligence y analisis
estadistico correlacional entre implementacion de Bl y precision de segmentacion,
personalizacion y métricas de conversion y fidelidad. Los hallazgos mostraron
correlaciéon positiva entre la utilizacion de Bl y la calidad de los perfiles de cliente,
aumento de la retencion y segmentaciéon adecuad. Sin embargo, detectaron
restricciones técnicas en las pymes debido a sus recursos y habilidades analiticas. La
conclusion destacé lo crucial que es combinar Bl con procesos comerciales para
convertir clusteres analiticos en acciones omnicanal viables. Este antecedente es
relevante para el caso de Guayaquil, ya que sustenta la incorporacion de variables

tecnoldgicas y de capacidad organizativa al elaborar la estrategia omnicanal.

En lo que respecta a Guayaquil, “Segmentacion del mercado de servicio de
hospedaje en aplicaciones de economia colaborativa en
Guayaquil: caso airbnb” (Rangel & Olmedo, 2023) es un estudio que se aplico al
mercado de hospedaje en plataformas de economia colaborativa, investigacion
titulada Segmentacién del mercado de servicio de hospedaje en aplicaciones de
economia colaborativa en Guayaquil: caso Airbnb realizada por lIzaguirre y Rangel en
2023. La investigacion aplico un enfoque cuantitativo con disefio no experimental
transversal con una muestra de 91 ofertas de hospedaje activas en enero de 2022.
Con esto se ejecutaron analisis descriptivos y clustering para identificar perfiles de
oferta y atender correlatos geoespaciales y tarifarios. Los resultados produjeron tres
segmentos llamados diversion en pareja, diversion en familia y lobos solitarios, los
cuales influyeron en la administracion de precios y en la comunicacion a cada perfil.
La conclusion resalto los efectos que tienen las plataformas colaborativas en la oferta
y la demanda locales, y sugirié segmentar con base en las caracteristicas operativas

y de experiencia.

Por el contrario, la investigacion de “Estrategias de marketing digital para el
desarrollo de microempresarios panaderos del sector Tarqui, Guayaquil” (Silva Leoro
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& Fernandez Rodriguez, 2023), utilizo datos cuantitativos descriptivos, en la cual se
incluia la revision de documentos y encuestas a ocho microempresas de panaderia
que poseian certificados el ente regulador la Superintendencia. De esta manera la
investigacion encontré integracion de datos deficiente, control limitado de las métricas
digitales y dependencia de las redes sociales para la promocion. En sus resultados se
propusieron tacticas de contenido, medicidn y capacitacion que fueron Validadas por
los empresarios. La conclusién sostuvo que la adopcion de herramientas digitales
requiere adaptaciéon practica y soporte formativo para transformar datos en
segmentacion util. Para la presente investigacion este caso aporta directrices para
operacionalizar indicadores organizacionales y limitaciones habituales en

microempresas urbanas.

En cambio, el articulo “Influencia de la Comunicacion Digital Municipal de
Guayaquil: Participacion Ciudadana y Transparencia” (Chica Pincay, 2024), adopté un
enfoque mixto que combind el disefio aplicado, con entrevistas a los funcionarios
municipales y 385 residentes de la parroquia Tarqui. Los hallazgos mostraron
correlacion entre la coherencia comunicativa y el nivel de participacion ciudadana con
diferencias en como se reciben los mensajes dependiendo de las zonas urbanas. La
conclusiéon sugirio formas de ajustar los canales y segmentar a las audiencias
municipales. Este antecedente demuestra la diversidad espacial y comunicativa de
Guayaquil, lo cual debe ser incluido en la definicion de clusteres y en la eleccién de

canales omnicanal apropiados para diferentes segmentos urbanos.

Otro caso es “Analisis de la incidencia de las estrategias de marketing digital
en el incremento en ventas de los pequefios negocios comerciales de la ciudad de
Guayaquil” (Arcos Azuero & Astudillo Hinojosa, 2024), utilizé un planteamiento
cuantitativo con disefio correlacional y una muestra de pequefios comercios repartidos
en areas comerciales significativas. Para comprender la relacién entre inversion
digital, presencia en linea y cambio en las ventas, el investigador entrevisto a gerentes
y realizé analisis estadisticos. Asi se encontrd que el aumento de las ventas, que se
gestionaban a través de la logistica y la gestidon de inventarios, tenia una relacién con
las practicas digitales. Los resultados mostraron que es crucial combinar datos
operativos con métricas de marketing para convertir sesgmentos analiticos en acciones
rentables. Este precedente da pruebas sectoriales que fortalecen la importancia de

mezclar datos logisticos, transaccionales y perceptuales con el fin de crear una
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estrategia omnicanal que se pueda replicar en pequefas y microempresas de

Guayaquil.

Contextualizacion del problema

Guayaquil experimenté un crecimiento urbano acelerado en las ultimas
décadas, proceso que redefinid su estructura social y su tejido comercial. El canton
urbano presenta 2°665.392 habitantes segun el censo oficial, mientras el area
metropolitana supera los 3'618.450 residentes (INEC, s/f), cifras que condicionan
demanda, movilidad y disponibilidad de mano de obra. Esta trayectoria histérica
explica diversidad de barrios, niveles socioecondmicos contrastantes y patrones de
consumo diferenciados que determinan oportunidades y limitaciones para estrategias

comerciales omnicanal en entornos urbanos complejos y retos de implementacion.

La economia de Guayaquil se basa en la actividad de servicios, con una sdlida
participacién de pequefas y microempresas que mantienen el comercio al por menor
y la gastronomia (Plaza Quimis et al., 2024). Los compradores usan aplicaciones
digitales que se preocupan de los procesos del negocio, esto afecta en viabilidad de

modelos omnicanales.

Pero a pesar de eso, la distribucion geografica ensena poca igualdad en zonas con una
sostenibilidad en buenas condiciones frente a zonas que no. Estas condiciones refuerzan la
necesidad de una segmentacion que conlleve diferentes variables para poder realizar

estrategias omnicanales.

Cabe senalar que la heterogeneidad que se identific6 exige métodos que
traduzcan observaciones en segmentos de valor, por ello el analisis de clusteres

resulta idoneo para diferenciar perfiles con criterios operativos y perceptuales.

Objetivos

Objetivo general

Desarrollar una estrategia de marketing omnicanal replicable para una nueva
marca de jugos naturales en Guayaquil que se sustente en la segmentacion de

mercados urbanos obtenida mediante analisis de cluster.



Objetivos especificos
Identificar segmentos de consumidores de la categoria en el area urbana de
Guayaquil mediante analisis de cluster sobre variables demograficas, actitudinales,

transaccionales y geoespaciales recolectadas por encuesta representativa.

Comparar los segmentos identificados mediante el analisis de cluster
considerando sus diferencias en habitos de consumo, preferencias, actitudes,
sensibilidad al precio y comportamientos de compra para construir perfiles de valor

completos basados en estos resultados.

Construir una estrategia de marketin Omnicanal a partir de la identificacion de
los perfiles objetivos, que se acoplen con el propésito de la marca, como con la
identidad y el desarrollo de la nueva marca de jugos naturales dentro del area

Guayaquilena.

Justificacion

Guayaquil registra alta densidad urbana y dinamicas comerciales heterogéneas
que condicionan lasestrategias de mercado. La concentracion poblacional urbana y la
presencia de microempresas configuran un ecosistema donde la fragmentacion de
canales y la variabilidad del consumo generan pérdidas de eficiencia (Rangel &
Olmedo, 2023).

Este trabajo da respuesta a la necesidad de consolidar segmentos que
permitan desarrollar estrategias omnicalidad ajustadas a la realidad del
mercado en base a sus perfil de cada cluster para que sea aplicada a marcas

locales

Teoricamente, la omnicalidad hace que interactue los diferentes de canales
hacia el consumidor, como los fisicos, digitales para generar una mejor experiencia
con el cliente y mayor rotacion de producto. La literatura sefiala necesidad de
integracion de sistemas informativos y CRM para evaluar coherencia intercanal. De
forma que esta investigacion aporta al cuerpo tedrico al incorporar variables
transaccionales y perceptuales en analisis de cluster que permitan describir
segmentos operativos con valor estratégico y proporciona pautas para

implementacion en pymes.



Por otra parte, la investigacion proporciona un protocolo para convertir datos
dispersos en insumos tacticos que faciliten mejorar la combinacién de canales, las
promociones Yy el reabastecimiento. La integracion de inteligencia empresarial mejora
la calidad de la segmentacion y personalizacion en el comercio minorista fundamental
para las microempresas que cuentan con recursos escasos. El analisis brindara
herramientas que disminuyan la incertidumbre en la toma de decisiones que necesiten
una inversion tecnolégica moderada y que optimicen los indicadores de rendimiento

regionales.

Asimismo, el objetivo de la propuesta es optimizar la experiencia de consumo
saludable, promover practicas empresariales responsables en zonas urbanas y
mejorar el acceso a productos naturales. La segmentacion exacta permite que las
comunicaciones y promociones se orienten hacia las poblaciones mas propensas a
pagar por atributos saludables, lo cual disminuye la pérdida en publicidad. Asimismo,
la estrategia omnicanal brinda posibilidades de formalizacién a los microempresarios
locales a través del empleo de practicas que pueden ser replicadas y que fomentan el
trabajo y robustecen las redes de abastecimiento urbanas. Esto fomenta tanto la

equidad en términos de oferta y acceso en Guayaquil como la salud publica local.

En la economia, el estudio sugiere que se disminuyan los costos de adquisicion
y que se mejore el retorno por cliente a través de una segmentacion enfocada en los
perfiles mas valiosos. La integraciéon de canales y la sincronizaciéon de inventarios
previenen quiebres que producen pérdidas en las ventas y en la reputaciéon. Medir el
retorno de las inversiones en tecnologia y marketing sera posible si se establecen
indicadores de desempefio (Roldan Sepulveda et al., 2022). Con el fin de garantizar
la viabilidad financiera, la escalabilidad en las operaciones y una mejora constante del
margen en circuitos de comercio local sostenible, la propuesta ajustara las exigencias

de inversién a las capacidades de microempresase.

Adicionalmente, la investigacion une el analisis de cluster con la Validoacion
cualitativa a través de entrevistas a expertos. Este enfoque aumenta la solidez de los
segmentos y su capacidad para aplicarse en términos operativos. El empleo de
encuestas, variables geoespaciales, transaccionales y perceptuales permitira crear
perfiles que se puedan replicar y Validoar con respecto a practicas locales. Esta

planificacion convertira clusteres en decisiones tacticas para el marketing omnicanal
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de pequenas empresas urbanas, lo cual también sera beneficioso para futuras

indagaciones en escenarios urbanos o en Guayaquil.

Preguntas de investigacion

Pregunta general
¢En qué medida la segmentacion de mercados mediante analisis de cluster
permite disefar una estrategia de marketing omnicanal replicable para una nueva

marca de jugos naturales en Guayaquil?

Preguntas especificas

¢ Qué segmentos de consumidores emergen en el mercado urbano de
Guayaquil para productos de jugos naturales cuando se aplica analisis de cluster a

variables demograficas, actitudinales, transaccionales y geoespaciales?

¢ Qué rasgos determinan la sensibilidad a las promociones, la disposicién a
pagar, la frecuencia de consumo y la preferencia de canales en cada sector para

aportar en mercadotecnia y administracion?

¢ Cuales son los indicadores que evalpuan la implementacién de un plan tactico
omnicanal, con una combinacion de canales, sincronizacion de inventarios y métricas
de desempefio, en microempresas y pequenas empresas de Guayaquil?

Hipoétesis

La segmentacién de mercados urbanos en Guayaquil mediante analisis de
cluster permitira disefiar una estrategia de marketing omnicanal replicable que
permitira identificar segmentos con diferencias estadisticamente significativas en
preferencia de canal, sensibilidad a promociones, y derivar una propuesta omnicanal

replicable medida por la reducciéon de rupturas de stock y costos de adquisicion por

cliente en comparacion con practicas de segmentacion tradicionales.

Limitaciones y delimitaciones

La investigacion puede verse afectada por sesgos de respuesta en encuestas
autoadministradas que alteren la precision de las variables actitudinales y de
preferencia. Ademas, la disponibilidad y calidad de datos transaccionales en
microempresas puede presentar vacios que limiten la profundidad del analisis de

cluster. Por tanto se emplearan procedimientos de control estadistico y triangulacién
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cualitativa para mitigar incertidumbres, sin que ello garantice eliminacién total de

sesgos inherentes a estudios transversales.

El estudio se llevara a cabo en una temporalidad concreta que comprende las
condiciones operativas y las de comportamiento durante el periodo de recopilacién de
datos. En consecuencia, los resultados reflejaran efectos estacionales o
circunstanciales que restrinjan su aplicabilidad a periodos de tiempo distintos.
Asimismo, si se desea reproducir el estudio fuera de Guayaquil, sera preciso realizar

cambios a causa de la situacién econémica y social de otras urbes.

Asimismo, el analisis se limita a los adultos que viven en la zona urbana de
Guayaquil y que ingieren bebidas naturales al menos una vez al mes. Y todos los
especialistas que intervienen en las entrevistas poseen experiencia en el comercio
minorista urbano y tienen formacion en gestién y marketing. Este limite incrementa la
relevancia practica para los actores locales y muestra resultados para las cadenas de

valor urbanas.

La técnica utilizada en el disefio une un elemento cuantitativo transversal para
el analisis de clusteres y otro cualitativo para la confirmacién de estrategias y perfiles
omnicanales. Sin embargo, no incluye la evaluacién experimental aleatorizada de gran
envergadura ni la supervision de las ventas a largo plazo tras una fase piloto corta.
Estos procedimientos posibilitan la elaboracién de perfiles operativos y guias tacticas

para un marco particular, ya sea en relacion al tiempo o al espacio.
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CAPIiTULO Il MARCO TEORICO

Antecedentes

El estudio “European consumer segments with a high potential for accepting
new innovative fish products based on their food-related lifestyle” (Stancu et al., 2022)
empleo el constructo food-related lifestyle para segmentar consumidores con potencial
para aceptar productos acuicolas innovadores mediante analisis factorial y cluster en
muestras de Espafia, Francia y Alemania. Los resultados mostraron cinco segmentos
diferenciados por rasgos psicograficos y predisposicion a la innovacién alimentaria, lo
que permitié perfilar grupos objetivo para el lanzamiento de nuevos productos. La
metodologia estadistica y el enfoque psicografico aportan un marco comparativo util
para la presente investigacion, puesto que ofrece criterios robustos para formar

clusteres urbanos dirigidos a una marca emergente de jugos especificos.

Asi también, la investigacion “Clustering Consumer Adoption Behavior with
Respect to Innovative Tea Products in the Chinese Market” (Yin & Fang, 2024) que se
realiz6 en China aplicé analisis factorial seguido de cluster para caracterizar la
adopcion de té innovador entre consumidores urbanos con una muestra de 543
participantes, lo que permitid delinear perfiles de adoptantes tempranos, mayoria
temprana y segmentos conservadores. Se noté que los adoptantes tempranos tienen
una educacion mas alta, son mas jovenes y tienen ingresos mayores, en cambio los
grupos precavidos presentan una frecuencia de consumo menor. Esa evidencia
establece que se debe incluir variables de adopcion innovadora y demograficas al

segmentar a los consumidores de jugos naturales.

Dentro del estudio multicéntrico “Co-Occurrence and Clustering of Sedentary
Behaviors, Diet, Sugar-Sweetened Beverages, and Alcohol Intake among Adolescents
and Adults: The Latin American Nutrition and Health Study
(ELANS)” (Leme et al., 2021) Empleo la conglomeracién a partir de esto pudo analizar
cada una para descubrir patrones simultaneos de consumo de bebidas con azucar
afadida, tipo de dieta y comportamiento sedentario en ocho naciones
latinoamericanas. Por ende los investigadores informan sobre cierto tipo de conjuntos
que se caracterizan por el alto consumo de bebidas con azucar con relacién a tiempos
largos de sedentarismo con aspectos socioecondmicos de personas en situacion de
vulnerabilidad. la evidencia muestra que los conjuntos de segmentos urbanos tienen

comportamientos diferentes que necesitan canales y mensajes diferenciados.
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Asimismo, la evaluacion “Changes in food purchases after the Chilean policies
on food labelling, marketing, and sales in schools: a before and after study” (Taillie et
al., 2021), a través de analisis de series temporales, se evidenciaron variaciones en
las adquisiciones de comida y bebida después de la aplicacion normativa. Los
hallazgos mostraron que se redujo la adquisicion de productos con niveles elevados
de nutrientes criticos, gracias sobre todo a una disminucion en el consumo de bebidas
azucaradas, y también registraron procesos de reformulacion por parte de la industria.
Este precedente enfatiza que es esencial incluir el contexto regulatorio y la dinamica
de oferta en la segmentacion y en el establecimiento de mensajes para una estrategia

omnicanal.

En el estudio “Dietary Patterns and Factors Associated with Food Affinity in

Pregnant Women from Quito, Ecuador” (Toapanta-Pinta et al., 2024)

Identificaron tes tipos de pautas alimentacibn en mujeres embarazadas
mediante componentes primarios y agrupaciones, las cuales incluyen un patrén
normal clasica de la alimentacion ecuatoriana y otra que incorporaba una diferencia

significativa en el consumo de carbohidratos refinados y azucar

Al mismo tiempo, se identifica que las variables demograficas, el
descubrimiento demuestra que la diversidad de la muestra, se distingue entre culturas
que cambian su forma de alimentarse. Este antecedente demuestra que incorporar
variables culturales, actitudes y nivel socioeconémico dentro de los clusteres, justifica
la medicion de preferencias em nos distintos canales para asi disefar la estrategia

omnicanal ajustada a los mercados potenciales.

Bases tedricas
Teoria de segmentacion de mercados

Orienta la division de una poblaciéon de consumidores en grupos homogéneos
internamente y heterogéneos entre si con el fin de optimizar decisiones de producto,
precio, distribucién y comunicacion. La mirada construye aspectos psicoldgicos,
socioculturales y estadisticos para poder elegir criterios susceptibles de ser medidos
y aplicados. Jerarquiza los segmentos en términos de tamafo, facilidad logistica y

rentabilidad. En esa linea, Mejia Giraldo y Valencia Gomez (2024) proponen agregarle
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dimensiones cualitativas y simbdlicas para hacer una mejor lectura de los clusteres y

asegurar precision estratégica en los mercados urbanos.

Principios de segmentacion demografica y psicografica. Sustentan la
segmentacion mediante variables sociodemograficas que aportan predictores
estables y de facil medicion. Variables habituales incluyen edad, género, nivel
educativo e ingreso con las cuales se estiman tamarfo, capacidad de gasto y patrones
de consumo. La demografia entrega informacion limitada sobre motivaciones y
preferencias. En respuesta, Salgado-Reyes et al. (2024) recomiendan que se afadan
datos de compra e interaccion digital para optimizar la precision del targeting y la
efectividad de las acciones omnicanal, esa combinacién reduce el error en la

asignacion de presupuestos de marketing.

La segmentacion psicografica incluye los valores, las actitudes, el estilo de vida
y los rasgos de la personalidad para describir las motivaciones de compra vy las
distinciones en la aceptacion de innovaciones. Estas variables hacen posible que se
formulen propuestas de valor originales y mensajes persuasivos que perfilan las
preferencias hacia productos de calidad premium y saludables. Segun Salgado-Reyes
et al. (2024) la combinacion de datos psicograficos con informacién sobre navegacion
y compras optimiza la personalizacion y el rendimiento de las campafias omnicanal
segmentadas. Es asi que la psicografia es un factor primordial para crear el

sentimiento de pertinencia y la permanencia de lo que se oferta.

La segmentacion conductual y por valor del cliente. Prioriza los parametros que
se involucran para la adaptacion de tacticas como; la fidelizacién y la iteraccion ante
promociones, ademas del porcentaje de consumo, frecuencia y el uso del producto.
Esta vision permite la formulacién de estrategias para incrementar tanto la frecuencia
como el punto de equlibrio.

Estas variables conducen a que segun Pedrefio-Santos y Garcia-Madariaga
(2022) “ Se relacionen con lass evaluaciones de percepcio y financieras que guian la
eleccion de compra, inversiéon y retenciéon del producto. Con esto se alinean los
medolos de promocion para realizar la optimizacion de las reglas de targeting por
canal y se evaluan los presupuestos, todo esto con el fin de mejorar la eficiencia

operativa de las campanas desarrolladas por la compaiiia.
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se vinculen con evaluaciones de percepcion y financieras que guian las
decisiones acerca de invertir en adquisicion y retencion. Con esta alineacién, se logra
optimizar los modelos de promocion, las reglas de targeting por canal y los
presupuestos; todo ello mejora la eficiencia operativa en las campafas.

La segmentacion de los clientes por valor clasifica a estos grupos en funcion
de su aporte econémico presente y futuro, utilizando el costo de adquisicion, el margen
por transaccion y el valor vitalicio del cliente. Este procedimiento posibilita la
determinacion de inversiones diferenciales a partir de incentivos, captacién y recursos

de servicio que se fundamentan en criterios financieros y perceptuales.

Segmentacidon geoespacial urbana. Utiliza datos geograficos y técnicas de
analisis espacial para determinar las concentraciones de demanda, los patrones de
accesibilidad y las variaciones en el comportamiento de compra entre areas. La
deteccidn de clusteres con dificultades logisticas y perfiles sociodemograficos distintos
es posible gracias a la utilizacion de indices de accesibilidad, indicadores de densidad
poblacional y analisis LISA. Flores-Juca et al. (2022) Muestran que la segregacion
espacial modifica la disponibilidad de los canales y la eficiencia de los puntos de venta,
lo cual hace necesaria una segmentacion adecuada al territorio que oriente la

seleccion de rutas urbanas logisticas y canales.

El anadlisis combinado, que engloba variables conductuales, geograficas,
demograficas y psicograficas, posibilita la creacion de clusteres urbanos cuya
interpretacién facilita el disefio omnicanal. La inclusion de datos geograficos refina la
logistica y la dispersion de puntos de venta, ya que los datos psicograficos hacen que
los mensajes sean mas pertinentes y las métricas de valor orientan las inversiones.
Flores-Juca et al. (2022) proponen marcos complementarios que facilitan la
transformacion de segmentos en tacticas. Esta vision da soporte empirico para lanzar

una nueva marca de jugos y refuerza la toma de decisiones.

Teoria del comportamiento del consumidor

Estable un formato en el cual el marco interpretativo determina e integra
aspectos psicologicos, sociales y generacionales los cuales influyen en la
identificacién de necesidades de los posibles clientes. La formacidén de preferencias,
evalua las alternativas y la ejecucion de compras. Contreras-Lévano y Vargas Merino

(2021) revelan que la perspectiva generacional posibilita puede crear una
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segmentacion habitos de compra y prever como estos se acoplaran paulatinamente a
los canales digitales y costumbres de consumo. La teoria ofrece instrumentos para
modelar variables mediadoras de la intencion de compra, idear acciones en el

marketing y medir la sensibilidad a estimulos.

Cabe agregar que el teléfono inteligente actua es parte del proceso de
busqueda y compra de alimentos y bebidas en entornos urbanos, con incrementos
claros en la proporcion de consumidores que realizan pedidos a través de plataformas
digitales (Gupta et al., 2024). Las series temporales muestran duplicaciones en la
frecuencia de uso de servicios de entrega en linea en varios paises, lo que implica
que cualquier estrategia de lanzamiento de una marca de jugos debe contemplar
movil-first, optimizacién de la experiencia de pedido y métricas especificas de

retencién por dispositivo.

Modelos de decision de compra. Describen etapas de evaluacion que se
combinan al elegir un servicio o producto. Estos modelos determinan la necesidad,
buscan informacion, evaluan opciones, deciden adquirir y evalian después de la
compra. Cutipa Limache (2024) proporciona pruebas empiricas acerca de cémo la
percepcion sensorial afecta el umbral de activacion de una decisién y la valoracion de
atributos; por esa razon, incorpora variables perceptuales en el modelo. Estos
modelos tienen que definir mediadores y moderadores que contribuyan a comprender

la heterogeneidad identificada.

Para la Validoacion y estimacion de los modelos de decisidn, es necesario
especificar una metodologia. Para captar efectos de atributos, contexto y experiencia
previa, la literatura contemporanea utiliza modelos de eleccion discreta, analisis de
regresion multinivel y técnicas de modelado estructural. Cutipa Limache (2024) sefiala
que las variables sensoriales explican una varianza importante en los intentos de
compra, por lo cual sugiere la incorporacion de escalas de percepcion y medidas
psicofisiologicas. Ademas, necesita integrar indicadores de retorno y asi cerrar el ciclo

analitico que soporta decision informada.

Marketing omnicanal

Define la estrategia que integra canales fisicos y digitales mediante gestion
centralizada de datos con el propdsito de garantizar continuidad de la experiencia y
coherencia de marca. Saravia Espichan et al. (2024) identifican que la omnicanalidad
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exige interoperabilidad tecnolégica y gobernanza de la informaciéon para sostener
personalizacién en tiempo real. Este planteamiento requiere estandares de calidad en
procesos, medicion de la experiencia y esquemas de atribucién que valoren efectos

sobre lealtad y valor de vida del cliente.

Importancia de atributos omnicanal. La experiencia omnicanal en el sector
minorista de alimentaciéon requiere atencion por chat, opciones de recogida,
programas de fidelidad, pago seguro, fiabilidad del delivery y seguimiento del pedido.
En este sentido, la satisfaccion y la repeticion de compra dependen de la trazabilidad,
el funcionamiento del sistema y la conservacién de la calidad alimentaria (Wu et al.,
2024). Esto significa que la habilidad de seguimiento en tiempo real y la sensacion de
seguridad influyen en la confianza, el deseo de volver a comprar y la disminucion de

la incertidumbre frente a las transacciones digitales.

Los elementos de la experiencia omnicanal tienen un impacto diferente
dependiendo del momento en que se encuentre el recorrido de compra, por ejemplo,
en la etapa de descubrimiento, lo mas importante es el contenido y las pruebas
sociales, mientras que durante la conversion, lo esencial es tener un método de pago
seguro y facil, y en la postventa, lo decisivo es dar seguimiento y solucionar los
problemas. La operacion del sistema y la trazabilidad son predictores robustos de
satisfaccion mientras que la seguridad de la plataforma es una condicién de higiene
que evita pérdida de confianza (Wu et al., 2024). Por tanto, se necesita priorizar
inversiones tecnoldgicas y protocolos operativos debe alinearse con esos atributos

percibidos.
Modelos de integraciéon de canales y experiencia de cliente.

Para brindar a la clienta una experiencia duradera, consiste en crear un
proceso dentro de la operacioén, infraestructura, tecnologia y gobernanza de la
organizacion. Es asi que Baron Lopez (2023) afirma la relacion y homogeneidad entre
los canales de exposicién es una forma de reducir la ficcidn y mejorar la percepcion
de un servicio correcto, lo cual da como resultado la fidelizacién de un cliente. Este
enfoque considera que la comunicacién, precios, politicas internas y externas,
incorporan protocolos de atencion al cliente logran favorecer y satisfacer las
necesidades de los clientes. Los canales es un antecedente de la satisfaccion y

promueve las recomendaciones positivas. Esto se consigue a través de mapas de
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viaje con eventos omnicanal y utilizar retroalimentacion cuantitativa para corregir
interrupciones en tiempo real. Es recomendable asociar las métricas de experiencia

con los indicadores financieros que midan el valor de la vida del cliente.

Uso de canales de compra. Las plataformas conversacionales y los chatbots
en WhatsApp emergieron en América Latina como canal de interaccion y venta directo
para bienes de consumo rapido, tanto en procesos de descubrimiento como en
transacciones guiadas por agentes virtuales con soporte humano. Por eso los
incrementos en conversidn en segmentos concretos y mayor penetracién entre
consumidores de edad adulta y mujeres, lo que sugiere que la integracion de
WhatsApp en una arquitectura omnicanal aporta accesibilidad y personalizacion
relevantes para marcas nuevas que buscan prueba de producto y alcance urbano
(Castillo Lopez & Castillo Lopez, 2023).

Las aplicaciones moviles de pedido son un canal critico para empresas de
restauracion y bebidas, con evidencias empiricas que conectan la intensidad de uso
de la app con variaciones en ingresos y en satisfaccion del cliente. De hecho, las apps
aumentan volumen de ventas y permiten medidas precisas de rendimiento, aunque
también introducen retos operativos y reputacionales que deben gestionarse mediante
experiencia en la app, fidelizacién directa y sincronia entre canales propios vy

plataformas de terceros (Xu et al., 2024).

Gestion de la relacion con el cliente y personalizacion

Integra procesos, tecnologia y meétricas para transformar interacciones
puntuales en relaciones duraderas mediante experiencias coherentes en todos los
puntos de contacto. Este método se enfoca en datos de comportamiento y
transacciones para segmentar y presentar ofertas pertinentes, de tal manera que la
propension a la recompra y la percepcion del valor lleguen a su maximo nivel. En ese
sentido, la personalizacion es un mecanismo para convertir segmentos en acciones
comerciales medibles, particularmente cuando la inteligencia de negocios combina
diversas fuentes de datos y normas para tomar decisiones (Salgado-Reyes et al.,
2024).

La personalizacion ayuda a que el engagement sea mas efectivo, a través de
tratamientos diferentes por segmento que aumentan la retencion y la conversion. La

mezcla de perfiles psicograficos y sefales digitales que posibilita recomendaciones
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segun el contexto, programas de fidelidad que se adaptan y comunicaciones con una
mayor relevancia en términos de tiempo (Salgado-Reyes et al., 2024). La
administracion relacional necesita gobernanza de datos, politicas de privacidad y
métricas que relacionan la inversién con el valor que se genera en la relacion para

guiar los recursos de servicio prioritarios para los clientes.

Customer lifetime value y modelos de retencion. Conocer el valor de vida
del cliente ayuda a determinar la importancia que tienen cada segmento y permite
gestionar los presupuestos de abastecimiento y logistica mediante proyecciones de
ingresos vinculadas a la participacion del cliente en la compra del producto. Para ello
se necesita informacién acerca del histérico de consumo de los clientes, el margen

por compra y retenciones para poder delimitar el LTV por cortes.

Por eso se emplean variables que midan las perspectiva para que de esta
manera la distribucion de inventivos se adapte correctamente a los estandares de
rentabilidad y demuestre el costro del cambio y la intencion de recompra (Pedrefio-
Santos & GarciaMadariaga, 2022).

Los modelos de retencion incorporan a la estimacion del LTV normas operativas
que tienen como objetivo reducirlo a través de intervenciones concretas en funcion de
la tendencia a abandonar, el costo de intervencion y el valor esperado. Para autenticar
las elasticidades de respuesta, es necesario el uso de experimentos controlados vy el
monitoreo a largo plazo de grupos de cohortes (Pedrefio-Santos & Garcia-Madariaga,
2022). También es necesario conectar indicadores econdmicos con las métricas de
experiencia y satisfaccion para garantizar la coherencia entre el retorno sobre la

inversion y los objetivos tacticos.

Personalizacion y reglas de negocio. La personalizacion a través de reglas
de negocio convierte segmentos y sefiales en acciones automatizadas de marketing
y servicio, estableciendo condiciones, prioridades y excepciones para la presentacion
de ofertas. Por lo tanto, estas reglas establecen los limites de presupuesto, las
ventanas de tiempo y las secuencias de interaccion, convirtiéndose en el vinculo entre
la segmentacion analitica y la ejecucion omnicanal. La inclusion de inteligencia
artificial mejora la eleccion de reglas segun restricciones operativas y resultados

anteriores (Pazmifio Arellano & Pazmifio Rodriguez, 2024).
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Para garantizar trazabilidad, cumplimiento de las normas y la posibilidad de
explicar los procesos, es necesario un marco de gobernanza para implementar reglas
de negocio. Asimismo, necesita de pruebas A/B y de indicadores comerciales que
faciliten la evaluacion del impacto en términos de margen, retencion y conversion. La
orquestacion de reglas entre canales digitales y puntos de venta fisicos debe ser
posible gracias a la arquitectura técnica, con mecanismos para priorizar que
prevengan desacuerdos y garanticen un mensaje coherente, conforme a los

lineamientos apropiados (Pazmifio Arellano & Pazmifio Rodriguez, 2024).

Rol de redes sociales. Las redes sociales, antes un medio para buscar marcas
de alimentos, hoy son escaparates que venden y determinan las busquedas y
preferencias del consumidor. Para ello, Facebook, Instagram, TikTok, entre otras
plataformas conversacionales, anuncian, viralizan y generan comunidades de
consumo (Garcia-Ledn & Teichert, 2024). Cabe destacar que el auge del social
commerce transformaron los perfiles de interaccion en vitrinas digitales que integran
publicacion, tienda y comunicacion directa. En ese sentido, Instagram y TikTok son
escaparates visuales para menus, promociones y lanzamientos mientras que
WhatsApp opera como canal de venta directa y soporte transaccional. Cuando los
contenidos inspiran confianza y facilitan el contacto inmediato con la marca, esa
convergencia posibilita que las marcas de alimentos y bebidas muestren ofertas,
gestionen pedidos y mantengan una atencién personalizada, lo que influye en las

tasas de conversion altas (Garcia-Ledn & Teichert, 2024).

El valor que se percibe en un modelo de suscripcion para productos de
consumo recurrente se basa en la disminucion de la friccion temporal para el cliente,
las ventajas econdmicas o descuentos y la personalizacién. Asimismo, las
suscripciones fomentan la preferencia por la entrega a domicilio y mayor exigencia
con respecto a los horarios de entrega (Wagner et al., 2021). Al decidir ofrecer una
suscripcion, es necesario tener en cuenta las elasticidades de la demanda, los costos
de ultima milla y las estrategias de retencion que contrarresten la tension sobre las

operaciones.

Lealtad de marca en bebidas/jugos. Morkiinas y GriSmanauskaite (2023)
Establecen que en dentro del mercado de consumo masivo, los factores son la

frecuencia es determinantes son; la frecuencia de compra, impresion sobre la calidad,
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promociones, prestigio de la marca. Adicionalmente las preferencias del productito o
lealtad al producto puede presentarse de dos maneras, lealtad actitudinal y
conductual, que se pueden observar a través de escalas de intencién de compra,

recompra y el NPS.

En el caso de las bebidas, la frecuencia de compra y la disponibilidad del
producto dentro de los puntos de venta fortalecen el consumo prolongado del

producto.

Asimismo, Morkinas y GriSmanauskaite (2023) sugieren emplear un modelo
de lealtad medidas observables y medibles, por cohorte e indicadores psicométricos
que capten la satisfaccion, confianza y preferencia declarada. Dichas métricas
permiten medir la sensibilidad del precio entre clientes leales y determinar si la lealtad
se mantiene ante ofertas externas. Conocer que tan sensible es el consumidor a los
cambios a las ofertas y el comportamiento lo promocionado. Asi mismo conocer

permite evidenciar si la familia crea un stock de cierto producto.
Sensibilidad a promociones y comportamiento promocional.

Las ofertas, Asi mismo conocer permite evidenciar si la familia crea un stock de
cierto producto, lo que nos permite establecer que el consumo total aumenta simepre

y cuando el cliente sienta que es primordial tener este producto. Para

Los efectos de las promociones no monetarias, muestras, cupones de
descuento o programas de fidelidad con premios, son diversos en términos de
retenciéon y cambio de marca. Watt et al. (2023) indican que las promociones de
precios ocasionan un cambio temporal que se revierte cuando termina la oferta,
mientras que los incentivos relacionales y los programas que incrementan la
percepciéon de valor tienen mas posibilidades de hacer que los consumidores
ocasionales sean clientes habituales. Por lo tanto, la arquitectura promocional debe
tener en cuenta las compensaciones entre volumen a corto plazo y fidelidad a largo

plazo.

Dominancia del sabor en la recompra. El sabor determina la recompra de
bebidas, incluso entre los consumidores que estan motivados por la salud. Es decir
que la importancia del sabor es mayor que la del valor nutricional para un gran numero

de consumidores. Esto indica que la aceptacion sensorial es un requisito para el
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establecimiento de lealtad. La literatura de producto hace hincapié en lograr umbrales
organolépticos compatibles con propiedades saludables para evitar rechazos iniciales

y permitir la recompra (Kardas et al., 2024).

Aunque el sabor es lo que mas influye en la eleccion y esto no deja de ser un
factor de salud en ciertos segmentos, la asociacion tiene claros intermediarios. Entre
ellas se encuentran la adaptacion sensorial, el aprendizaje por exposicion y la
familiarizacion del sabor. Con el fin de fomentar la adopcién de alternativas saludables
y transformar la intencion en habito, Hallak et al. (2022) afirman que mejorar la
palatabilidad con formulaciones cientificas es util. Por ende, es imprescindible
transmitir los beneficios y aplicar la ingenieria sensorial para obtener la conciliaciéon

entre el gusto y la salud.

La dominacion del gusto también se manifiesta en las elasticidades de
recompra ya qeu si la variacidn saludable afecta el perfil sensorial de forma
desfavorable, la probabilidad de cambiar de marca se incrementa, incluso si el
consumidor nota beneficios para la salud. Estudios experimentales y de mercado
documentan que consumidores valoran la concordancia entre expectativa sensorial y
experiencia real; la falta de esa concordancia provoca abandono (Hallak et al., 2022).
Asi la estrategia de producto debe incluir pruebas de aceptacion, iteraciones y
comparativas cegadas que confirmen que la version saludable satisface el criterio

sensorial requerido para retener al comprador.

Motivos de cambio de marca. La alteraciéon de marca en los productos que
se consumen masivamente se determina por el coste, el sabor, la impresién de
calidad, la facilidad para adquirirlos, la presion social y la experiencia con el servicio.
De hecho, la promocion y el precio son factores que inducen un cambio temporal,
mientras que la percepcion de calidad y la satisfaccion mantienen una lealtad
duradera. El impacto de los estimulos externos en la decision de dejar una marca se
modera, ademas, por la frecuencia con que se compra y por la confianza en la marca

(Morkinas & GriSmanauskaite™, 2023).

En el sector bebidas la influencia social y las experiencias relacionadas con
delivery o compra presentan poder explicativo adicional del switching.

Recomendaciones de redes, resefias y exposiciones promovidas por influenciadores
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pueden inducir prueba y migracion de consumidores, en particular entre segmentos
moviles y digitales. De igual manera, fallas operativas en entregas o en la experiencia
en punto de venta incrementan probabilidad de abandono (Morkinas &
GriSmanauskaite’, 2023). La gestion operacional, la consistencia sensorial y la

comunicacion son medidas complementarias para reducir la sensibilidad al switching.

Inteligencia de negocios y analitica

Integra procesos de adquisicién, integracion y transformacion de datos para
generar informacién accionable que sustenta decisiones estratégicas. Su arquitectura
contempla almacenes de datos, canalizaciones ETL, modelos dimensionales y
paneles ejecutivos que traducen métricas en indicadores clave. Baldedn-Palpa et al.
(2025) enfatiza la necesidad de articular capacidades analiticas con objetivos
organizacionales para elevar la precision y la oportunidad de las decisiones. La
disciplina necesita un gobierno de datos, catalogos y politicas de calidad para
asegurar la trazabilidad y la fiabilidad en los resultados analiticos, estas pueden

combinarse con plataformas en la nube que pueden ampliarse.

La analitica empresarial incluye procesos de andlisis que convierten datos
histéricos y operativos en modelos prescriptivos y predictivos. Se diferencian cuatro
tipos de analisis que son el descriptivo, que realiza un resumen del estado, el
diagnéstico que identifica las causas, el predictivo que estima comportamientos
futuros y el prescriptivo que proporciona sugerencias tacticas. Lopez Lozada et al.
(2024) conjuga la mineria de datos con el aprendizaje automatico en lineas de
procesamiento analitico que mejoran la precision de las predicciones. Es necesario
que se elijan variables de relevancia, que se analicen sesgos y que se empleen
métricas de rendimiento para determinar la capacidad de generalizacién y la utilidad

a nivel operacional.

Es fundamental crear canalizaciones de datos que garanticen la latencia, la
disponibilidad y la integridad adecuadas para el analisis en tiempo real con el fin de
lograr que la analitica sea factible. Para realizar consultas analiticas estructuradas y
para la ingesta masiva, se aconsejan almacenes de datos y lagos de datos,
respectivamente. También se sugiere que haya catalogos que expliquen la semantica
y el linaje. Namoc-Claudio et al. (2023) indican que para completar el ciclo analitico es
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necesario combinar plataformas de visualizacion con herramientas de extraccion,
transformacion y carga. Es fundamental también establecer politicas de seguridad,
anonimizacién y acceso que salvaguarden la privacidad y garanticen el cumplimiento

normativo al planificar redundancia y escalabilidad operativa.

Para poder emplear la inteligencia de negocios, se debe transformar y
actualizar la forma en la cual se toman decisiones, como podria ser empleando
dashboard’s, KPI's los cuales deberan esta enlazados con las métricas de metas
financieras y estratégicas. Para fortalecer las capacidades de analisis dentro de la
organizacion. Asi mismo ayuda a crear una estructura en la cual cada area identifica
sus falencias y en que deberan trabajar o aumentar las horas de desarrollo. Asi es que
se debe crear una area que se dedique a definir las prioridades, orden de procesos,

estandares y programas de capacitacion.

BaldednPalpa et al. (2025) presentan casos donde se relacionan los KPI con
la rentabilidad de las inversiones en proyectos analiticos. Por lo tanto, para medir el
impacto se necesita disefar ensayos, calcular las fluctuaciones en los costos y los

ingresos y modificar la gobernanza con el fin de mantener las ventajas a medio plazo.

Metodologias de analisis de cluster

Articula procedimientos estadisticos y computacionales para identificar
estructuras de heterogeneidad en conjuntos de datos multivariantes. Se implementan
medidas de distancia, criterios de enlace y algoritmos de particion con el propésito de
optimizar la cohesion intragrupo y la separacién intergrupo. Agardi y Kovacs (2022)
sugieren un método de representacién y evaluacién que automatiza la estimacién de
la cantidad ideal de clusteres a través de métricas. La finalidad inferencial del estudio,
la aparicion de valores atipicos y el alcance de las variables son factores que deben

ser considerados al elegir un algoritmo.

Métodos jerarquicos y no jerarquicos. Para ayudar a la interpretacion
multinivel de las similitudes entre unidades, organizan observaciones en una
estructura dendritica. Se determinan estrategias de fusién o division a través de
normas simples, completas o promedio. De acuerdo a Bulla-Cruz Lyons y Darghan

(2021), para representar los patrones de conflictos en las vias, emplean un enlace
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integral y demuestran que la representacion dendritica encuentra subgrupos que
tienen un impacto en la gestiéon. Cuando se trabaja con datos ruidosos, la estabilidad

de la division y el coste computacional dependen del criterio de enlace que se elija.

Los métodos no jerarquicos producen divisiones por medio de la asignacién a
nucleos o centroides representativos. Para eso, K-medoids y Kmeans son escalables
para muestras extensas. Mientras que DBSCAN detecta agrupaciones de manera
irregular sin la necesidad de k. La seleccién de criterios de calidad y la replicacién son
necesarias debido a que es sensible a la inicializacion y requiere especificar cuantos
clusteres se usan. Bulla-Cruz Lyons y Darghan (2021) utilizan ACP para reducir la
dimensionalidad, con el fin de simplificar la visualizacion de soluciones y la

comparacion metodoldgica.

De manera que la optimizacién de parametros y la documentacién de supuestos

aseguran que el analisis sea coherente y replicable.

Seleccion de variables y estandarizacion. Es fundamental para mejorar la
capacidad de discriminacion en el analisis de clusteres. Para identificar redundancias
y colinealidad, es indispensable que se fundamenten en criterios estadisticos y marcos
tedricos. Meza-Intriago y Rodriguez-Balza (2025) agregan que es un método de
seleccién de subconjuntos de informacién proponen el uso de un andlisis factorial junto
con medidas de contribucién a la varianza. Para hacer los clusters reproducibles y
comprensibles técnicamente, la eleccion debe justificarse. Para comprobar la
sensibilidad a los outliers, hay que codificar las variables categéricas con métodos que
conserven las distancias y tratar los valores faltantes con imputacion de sesgos

reducidos.

La estandarizacion iguala la influencia de los indicadores y evita que las
diferencias de escala distorsionen el calculo de la distancia. La normalizacion de las
puntuaciones Z, que se enfoca en las variables con media cero, es ventajosa para las
métricas euclidianas. Meza-Intriago y Rodriguez-Balza (2025) aplican Z-scores en K-
means y después de la disminucién por medio de ACP, comparan las soluciones con
métodos jerarquicos. Para disminuir el efecto de los valores extremos, se recomienda
hacer un escalado soélido que esté fundamentado en medianas e IQR. La eleccién del

escalado debe fundamentarse en la intencion analitica. Las escalas y las métricas
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tienen que ser examinadas mediante pruebas de sensibilidad, como un elemento de

la evaluacién empirica.

Criterios de Validoacion interna y externa de clusteres. Analiza la
separacion de las particiones y la coherencia sin necesidad de etiquetas externas. Los
indices de Dunn, el coeficiente de silueta y el Davies Bouldin, posibilitan la
comparacion de la calidad de las soluciones en funcion de la separacién entre clusters
y la cohesidn intracluster. Aimanza-Ortega et al. (2022) Utilizan técnicas de distancia
intracluster para valorar las variaciones de K-means y enfatizan la relevancia de
promediar los resultados en replicaciones. El analisis de sensibilidad y el remuestreo
se emplean para verificar la estabilidad de la solucidon; estos dos métodos permiten
medir las variaciones en las asignaciones cuando se producen modificaciones en la

muestra.

La Validoacion externa, para determinar si existe una coincidencia practica,
contrasta la division lograda con etiquetas de verificacion o con una referencia externa.
Los indices de Rand y la informacién mutua normalizada, proporcionan medidas que
se pueden comparar y que sancionan lo aleatorio, ademas de examinar semejanzas
entre particiones. Almanza-Ortega et al. (2022) destacan que los indices externos son
utiles para escoger variantes de algoritmos y cambiar parametros. Para esto se utilizan
pruebas estadisticas y analisis discriminantes que verifican la capacidad de
interpretacién y el significado de los clusteres con respecto a criterios tedricos

explicitos.

Logistica urbana y gestion de inventarios en omnicanalidad

La operacion omnicanal exige sincronia entre demanda y oferta mediante
visibilidad del inventario e integracién de sistemas de informacion, de modo que los
puntos de venta fisicos y los nodos logisticos funcionen como una unica fuente de
disponibilidad. Roldan Sepulveda et al. (2022) Aseguran que la omnicanalidad
transforma las decisiones de distribucion, almacenamiento y asignacion de stock, lo
que requiere definir normas de prioridad y logica de asignacion por canal en los
modelos de reaprovisionamiento. Dicha visidbn hace hincapié en establecer politicas
de reserva y medidas para perfeccionar la exactitud del inventario y asi mejorar el

nivel de servicio.
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La logistica urbana requiere cambios por falta de tiempo y por agotamiento de
stock en areas densamente pobladas, por lo que se deben disefar redes de
microalmacenes y puntos para recoger mercancias y asi disminuir los costes y el
tiempo de ultima milla. Para analizar la habilidad de reaccion frente a picos de
demanda y el impacto que tienen las devoluciones en la disponibilidad de unidades
(Castro & Salas Farifo, 2022). La efectividad del canal presencial y su
complementariedad con el canal digital dependen de la decisidén sobre ubicacién y

dimensioén de los inventarios urbanos.

La administracion de inventarios en entornos urbanos requiere criterios
técnicos para clasificar existencias y modelos de control que optimicen la rotaciéon y
reduzcan al minimo la obsolescencia de los productos frescos y perecederos. En
entornos de menor escala urbana la utilizacion de técnicas ABC y modelos
econdémicos de pedido contribuye a reducir costos y mejorar niveles de servicio
(Castro & Salas Farifo, 2022). Los sistemas de planificacion deben integrar
pronosticos por ocasion de consumo y reglas de asignacion en tiempo real para evitar

rupturas que perjudican la experiencia omnicanal.

Identidad de marca y activacion comercial

La identidad de marca es un activo estratégico que articula elementos visuales,
verbales y simbdlicos para generar reconocimiento y coherencia en todos los puntos
de contacto, incluidos canales digitales y espacios fisicos. En ese contexto, la
identidad visual tiene la capacidad de incluir caracteristicas culturales que mejoren la
distincion competitiva y la importancia simbdlica ante diversas audiencias urbanas
(Ruiz Ruiz & Andrade Vargas, 2022). Esto hace mas facil la activacion de estrategias
comerciales que integren la narrativa de marca con la experiencia del producto, con
el objetivo de mejorar la percepcion del valor y agilizar la adopcion en los mercados

locales.

La activacién comercial tiene que convertir las caracteristicas identitarias en
estrategias de experiencia que fomenten la prueba y la recompra, a través de eventos
en el punto de venta, muestreo estratégico y acciones digitales que produzcan trafico
virtual y fisico. Para mantener la coherencia de la marca en cada interaccion, es
necesario alinear los mensajes, los materiales visuales y las promesas funcionales.
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La arquitectura de comunicacion debe asegurar la coherencia en la identidad y llevar
a cabo activaciones con medidas de retorno y conversion precisas, lo que posibilita
mejorar la inversidon en tacticas que tienen un alto impacto (Ruiz Ruiz & Andrade
Vargas, 2022).

La combinacion de la identidad de marca con la activacion comercial requiere
que los resultados se midan de manera sistematica para poder retroalimentar la
estrategia de posicionamiento y modificar la experiencia omnicanal. Las pruebas de
mercado y las métricas de reconocimiento facilitan iteraciones en la comunicacién
visual y en la puesta en escena de puntos de venta. Ademas, la integracion entre
diseno grafico, embalaje y comunicacion digital fortalece la percepcion de autenticidad
y facilita la ejecucidbn de campafas que vinculen engagement con métricas
comerciales medibles (Martin-Sanroman et al,, 2022). Esa integracién es
indispensable para una nueva marca de jugos que aspire a penetrar mercados

urbanos.

Conciencia de salud (health consciousness)

Es la atencion y prioridad que una persona otorga al tratamiento, prevencion y
mantenimiento del estado fisico individual, mediante lineamientos estructurados por
profesionales de la salud. Adicional a ello se relaciona también a las personas que
compran consientes de la estructura del alimento. Esta construccion integra creencias
sobre riesgo sanitario, valoracion del rol dietético en la prevencion de enfermedades
y predisposicion a exigir transparencia en la composicion de los alimentos (Alalwan,
2025). En el ambito de las bebidas funcionales, esta estructura orienta la percepcion

de utilidad del producto y el deseo de adoptarlo.

La inquietud tiene que ver con la sensibilidad de la persona ante los riesgos
nutricionales y su motivacion para evitar dafos. Este componente se implementa
mediante el nivel de priorizacidn de la salud al tomar decisiones, la percepcion de
vulnerabilidad y el nivel de ejecucion de medidas preventivas. Siguiendo esta linea, la
preocupacion por la salud es un antecedente de la apreciacion del beneficio percibido
en las bebidas enriquecidas y predice las intenciones de compra cuando el

consumidor percibe beneficios para su bienestar (Dimitrova & llieva, 2023).
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Se persigue activamente el conocimiento sobre nutricion, se analiza el
etiquetado y se tiene confianza en expertos de la salud o en fuentes cientificas. Sus
indicadores abarcan la consulta de contenidos relacionados con la salud, el empleo
de etiquetas frontales para analizar productos y la inclinacién hacia mensajes que
incluyan pruebas técnicas. El conocimiento de condiciones de salud y consumo de
bebidas se asocian ya que entre mayor conocimiento y menor ingesta de bebidas
azucaradas, es decir que la informacion modifica las decisiones de compra (Hunter et
al., 2024).

La conexion entre el consumo de jugos naturales y la conciencia sonre la salud
se evidencia en el hecho de que hay mas posibilidades de elegir productos que
sefalen ingredientes naturales, poco azucar y beneficios funcionales. Tales
preferencias influyen en la modalidad de compra y en el interés por pagar por

caracteristicas saludables.

Atributos de producto en jugos naturales.

Es la identificacion de la composicion de ingredientes, detalles de la naturaleza
del producto, aspectos de parametros como el contenido de azucares, tipo de
envasado, variedad de sabores y presentacion conjunto con los aspectos nutricionales
relacionados. Es importante establecer politicas de transparencia en el listado de
ingredientes y la precision de las declaraciones nutricionales debido a que son los

pilares para crear confianza en el producto.

En el cuadro nutricional los labels limpios y mensajes veraces aumentan la
credibilidad en consumidores interesados en salud. Ademas, la ausencia de aditivos y
la procedencia local aparecen como sefales valoradas que favorecen la evaluacion

sensorial y la intencion de compra recurrente (Da Silva-Mojén et al., 2023).

El requerimiento de etiquedato y cumplimiento normativo se da por brindar una
respuesta a las necesidades del mercado como lo son: facilitar la compra mediante la

descripcion del producto y proteger las expectativas que el cliente tiene del producto.

Dentro del mercado de bebidas “Smooothies y las bebidas mezcladas”, el
cumplimiento de la normativa de declaracion de informacion nutricional es
fundamental, debido a que errores en la descripcidn de ingredientes o en
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declaraciones nutricionales afectan y dafan la confianza del consumidor (Da
SilvaMojon et al., 2023). Por ende, se puede decir que una explosién clara y adecuada
de porcentaje de fruta, sin aditivos, con Claims, aumenta la probabilidad de WTP

premium de los segmentos health & authencity.

Vale la pena mencionar que las tendencias clean label y sostenibilidad
incorporan atributos ambientales y de disefio de envase en la ecuacion de valor,
influyendo en la eleccion de compra y la fidelizacion. Los compradores urbanos
relacionan envases reciclables y de origen local con autenticidad y menor impacto
ambiental, atributos que fortalecen la diferenciacion de una marca de jugos naturales
(Da Silva-Mojon et al., 2023). Es por ello que implementar practicas de etiquetado y
envasado acordes a tales declaraciones, con controles de calidad que justifiquen los
enunciados, permite diferenciarse de la competencia y evitar sanciones por publicidad

engafosa.

WTP premium por salud/calidad

La predisposicion a pagar un precio mas alto a lo comun por salud y calidad
se entiende que el consumidor acepta que el producto que contiene este tipo de
calidad es mucho mas costosa por contribuir atributos saludables, funcionales vy
sostenibles en comparacion con una alternativa estandar (Alsubhi et al., 2023). Por
eso, los segmentos mas preocupados por la salud o proambientales estan dispuestos
a desembolsar mas por las propiedades saludables, aunque la socioeconomia modera

el impacto.

Prefieren pagar mas por productos de calidad que sean organicos, naturales y
bajos en calorias, que sean saludables y que tengan un proceso de salubridad
estandarizado y bueno. La legibilidad de las etiquetas, la confianza en la afirmacion y
la alineacion del precio con los beneficios son las caracteristicas que dictan la WTP.
Ademas, la experiencia sensorial y la de prueba incrementan el valor y el precio
pagado, especialmente si las propiedades saludables reducen la incertidumbre

respecto a la calidad o aportan ventajas concretas (Lord et al., 2021).
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Trade-off precio-salud

La tension precio contra salud describe la decisién de aceptar un sobreprecio
por un bien alimentario que incorpora beneficios percibidos para la salud. En mercados
urbanos ciertos segmentos muestran mayor tolerancia al precio cuando identifican
beneficios concretos tales como menor contenido de azucar, mayor proporcion de
frutas o certificacion organica. La literatura sistematica encuentra estudios que
informan primas monetarias positivas entre 5.6% y 91% y alrededor de 30% para
alimentos mas saludables, lo que demuestra heterogeneidad por producto, forma de
medicién y sociodemograficas (Alsubhi et al., 2023).

El precio-salud se da por motivos que explican que algunos consumidores
paguen mas. Entre ellas se hallan la conciencia de salud, las metas nutricionales, la

percepcion de riesgo y la experiencia sensorial previa.

Lo que se evidencia que los objetivos de ahorro disminuyen la disposicion a
pagar, objetivos de salud aumentan la demanda, y que la alteracion sensorial/perdida
se sabor puede llegar a por completo la compra. Esa relacion implica que la fijacion
de precio debe articularse con estrategias de comunicacion y pruebas sensoriales
(Alsubhi et al., 2023).

Sensibilidad al precio y rango de precios aceptables

El Price Sensitivity Meter de Van Westendorp es una técnica perceptual para
estimar limites de precio aceptables en el mercado mediante cuatro puntos de
referencia subjetivos: precio demasiado caro, precio caro pero considerado, precio
barato y precio demasiado barato (Weinrich & Gassler, 2021). El instrumento aporta
una curva de relacién entre proporciones acumuladas que permite identificar el punto
de indiferencia, el punto de precio 6ptimo y el intervalo de precios aceptables, por
tanto, es util en etapas tempranas de disefo y fijacion de precios para productos

nuevos o variantes.

La glosa incluye el punto de marginal cheapness y el punto de marginal
expensiveness, que se encargan de limitar la franja de precios de un mercado viable

o emergente (Purbawa et al., 2023). Con esto se puede realizar una comparativa de
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escenarios de productos y la formacion de hipétesis acerca de la elasticidad en

segmentos especificos.

El método proporciona beneficios practicos: un costo operativo reducido,
respuestas faciles para los encuestados y utilidad para productos que estan a punto
de lanzarse. A pesar de que tiene limitaciones significativas debido a que no incluye
explicitamente la competencia, puede menospreciar el valor real de la WTP y depende
del entendimiento del encuestado sobre un producto hipotético. (Kintler et al., 2023).
Asi, cuando se combina con analisis de referencia, pruebas del mercado o modelos
de eleccioén discreta que reflejen trade-offs de compra, la técnica produce resultados

solidos.

Incluso versiones modificadas del método cotejan formulaciones y calculan
precios de aceptacion. Estudios sobre bienes esenciales durante la escasez
demeustran que el PSM tiene la habilidad de descubrir intervalos psicologicamente
admisibles que son diferentes a los precios de mercado en situaciones de crisis, lo
cual tiene repercusiones para las politicas de precio y comunicacion del valor
(Weinrich & Gassler, 2021).

Marco conceptual

Capacidad analitica organizacional

Es un recurso estratégico que integra infraestructura de datos gobernanza
metodologias analiticas y competencias disciplinares destinadas a generar
conocimiento estratégico. Ese recurso habilita modelos de prediccion y segmentacion
mediante procesos de preparacion de datos seleccidn de variables y Validoacion
estadistica (De La Cruz Maldonado et al., 2022). Favorece la traduccién de resultados
cuantitativos en reglas de negocio aplicables operaciones comerciales y gestion de
riesgos. La madurez analitica se manifiesta en politicas de calidad de datos procesos
de gobierno y roles definidos para explotar activos informacionales. Las
organizaciones con mayor capacidad analitica alcanzan alineacion entre estrategia y
ejecucion lo que incrementa eficiencia y capacidad de respuesta ante variaciones del

mercado (Fernandez-Solis et al., 2024).
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Coherencia intercanal

Es un requisito estratégico para garantizar uniformidad identidad de marca y
calidad de servicio a través de puntos de contacto presenciales y digitales. Ese
principio demanda alineacidén de procesos logisticos sincronizaciéon de inventarios y
politicas comerciales que aseguren continuidad en precio disponibilidad y
comunicacién (Bardon Lopez, 2023). La experiencia del cliente depende de la
congruencia entre promesas publicitarias y prestaciones efectivas por tanto la
ausencia de coherencia reduce confianza y valor percibido. Desde la perspectiva
organizacional se requieren estructuras de gobernanza transversal acuerdos sobre
catalogos de productos y sistemas de medicion unificados que permitan evaluar

consistencia y su impacto en el valor de marca (Saravia Espichan et al., 2024).

Experiencia de compra

Emplea dimensiones de percepcion funcionales sensoriales y efectivas que
permiten delinear la respuesta del consumidor antes durante y después de la
transaccion. De manera presencial también tiende a tener relevancia el disefio
espacial, calidad de atencion y disponibilidad del producto, mientras que en el entorno
digital domina la informacién utilizable y seguridad de (Zapata-Sanchez & Cavazos-
Arroyo, 2023). La satisfaccion de las compras provocan que haya mayor iniciativa de
recompra y emitan comentarios positivos, esto impactara positivamente en la curva de
retencién de clientes, sin embargo, se ve condicionada por la convergencia de factores

técnicos y emocionales.

El disefio de las interfaces debe dar prioridad a la claridad de la informacion, a
los procesos sencillos para el pago y a garantias explicitas que generen confianza y
reduzcan la incertidumbre. Para hacer una medicidén de la experiencia, se requieren
métricas mixtas que sean cualitativas y cuantitativas, las cuales conecten indicadores
de uso con percepciones. Esto permite obtener diagnosticos que pueden ser
ejecutados y que respaldan inversiones en cuanto al disefio del servicio (Vela-Reyna
et al., 2024).
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Geofragmento de consumo

Designa unidades territoriales que exhiben patrones de demanda diferenciados
por variables socioecondmicas movilidad y oferta comercial o que genera
discontinuidades en el mercado urbano. Las areas con una alta densidad de consumo
que necesitan politicas de planificacion y gestion comercial adaptadas a su huella
ambiental y capacidad de servicio pueden ser localizadas mediante el analisis a nivel
comunal (Gutiérrez-Antinopai & Barton, 2023). Para determinar partes y calcular las
brechas de bienestar del consumo, se emplean métodos de analisis espacial,
agrupacion espacial y compuestos. Esta perspectiva contribuye a orientar inversiones
en infraestructura, redes de distribucién y estrategias comerciales segmentadas que
mejoren la cobertura y reduzcan el impacto sobre el medioambiente. La combinacién
de geomarketing con indicadores de sostenibilidad permite, en entornos urbanos
diversos, priorizar acciones territoriales que mantengan un equilibrio entre el

desarrollo econdmico y la sostenibilidad (Baso Soriano, 2023).

Indicador de retencién omnicanal

Es una métrica compuesta destinada a evaluar la capacidad de una
organizaciéon para mantener clientes mediante la integracién coherente de canales
presenciales y digitales. Su construccion incorpora variables cuantitativas por ejemplo
tasa de recompra, tasa de abandono por canal, frecuencia de interaccion y valor medio
de pedido, ademas de indices cualitativos orientados a medir la congruencia de la
experiencia entre puntos de contacto y la percepcién del servicio (Roldan Sepulveda
et al., 2022). La inclusion de métricas operativas referidas a sincronia de inventarios,
tiempos de cumplimiento y disponibilidad en tiempo real permite vincular rendimientos
logisticos con la persistencia del cliente. La implementacion exige modelos predictivos
y paneles de control que faciliten la toma de decisiones estratégicas y establecer

politicas de fidelizacion basadas en evidencia predictiva (Castro Mardini et al., 2024).
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Mapa de viaje del cliente urbano

Es una representacion completa del proceso de compra que incluye
dimensiones espaciales y temporales para captar las interacciones en entornos
urbanos. Este instrumento, segun Gonzalez Urban (2022), los puntos de contacto
digitales vy fisicos, las expectativas, las emociones vy las fricciones en las etapas de
decision, postventa y descubrimiento. Ademas, permite reconocer los micromomentos
que moldean el comportamiento del consumidor. La integracion de datos urbanos de
dispositivos conectados, datos de geolocalizacién y datos de movilidad refina el
diagnéstico y permite una segmentacion por proximidad. Para una marca de jugos
naturales la construccion de este mapa posibilita disefiar ofertas contextualizadas,
promociones basadas en ubicacion y estrategias de entrega que incrementen la

conversion y la lealtad del cliente urbano (Jimenez-Prado & MedinaChicaiza, 2023).

Microempresa omnicanal

Describe a pequefias unidades empresariales que integran canales digitales y
presenciales con recursos limitados y estructuras operativas compactas. Dichas
organizaciones priorizan soluciones escalables que permitan atender demanda local
mediante venta directa, pedidos por redes sociales, puntos de entrega y entregas a
domicilio en zonas urbanas. El desafio central consiste en sincronizar inventarios y
gestionar flujos de pedidos sin incrementar costos fijos por lo tanto la seleccion de
socios logisticos y la digitalizacién parcial de procesos resulta estratégica (Santos
Burgos & Mendoza Sanchez, 2021). La gestion de experiencia requiere herramientas
de atencion al cliente que posibiliten trazabilidad y retroalimentacion rapida, lo cual
incrementa la percepcion de servicio y favorece la fidelizacion en mercados urbanos
competitivos. Estrategias de precios dinamicos, promociones geolocalizadas y
alianzas con plataformas locales aumentan alcance y rentabilidad y conserva

identidad propia (Saravia Espichan et al., 2024).

Perfil de valor del consumidor

El perfil de valor del cliente incluye aspectos funcionales, emocionales y
sociales que influyen en la valoracion de una oferta y sus caracteristicas distintivas.
Este perfil es el resultado de la valoracion simultanea del precio y la calidad que

resuena emocionalmente la propuesta y si concuerda con las referencias sociales e
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identitarias del consumidor (Chavez Maza & Cavazos Arroyo, 2023). La segmentacion
que se basa en dicho perfil permite decidir politicas de precio, elegir mensajes que
mejoren la conversion, la retencion y priorizar atributos en la oferta. En el caso de una
marca de jugos naturales la identificacion de segmentos por valor permite adaptar
formato, presentacion y canales de distribucién para maximizar disposicion a pagar y
frecuencia de compra. Las meétricas relevantes incluyen sensibilidad al precio,
valoracion sensorial, preferencia por atributos saludables y predisposicién a

recomendar la marca (Martinez Riafio & Ortegdn Cortazar, 2024).

Predisposicion saludable

Predisposicidn saludable alude a la propensién individual y colectiva a adoptar
practicas que favorecen la salud fisica y mental y esta mediada por factores cognitivos
socioeconomicos y ambientales. Este constructo integra actitudes normas subjetivas
y percepcidon de control que explican la probabilidad de iniciar y mantener habitos
alimentarios actividad fisica y adherencia a medidas preventivas (Garcia-Garcia et al.,
2022). Incluye determinantes estructurales que modulan oportunidades y barreras y
por tanto condicionan desigualdades en resultados de salud. Garcia-Garcia et al.
(2022) ofrecen marcos operativos para medir predisposicion mediante escalas
multidimensionales y analisis de dimensiones de estilo de vida aportando evidencia
sobre correlatos demograficos e intervenciones educativas que elevan la intencion y

la adopcidn efectiva de conductas saludables.

Punto de contacto critico

Designa un evento o interaccion en el recorrido del cliente que determina la
percepcion global del servicio y que puede alterar decisivamente la intencion de
recompray la recomendacion. Esos puntos implican interacciones sensibles a tiempos
de respuesta calidad de la informacion y resolucion de incidencias por tanto requieren
priorizacion de recursos operativos y protocolos de respuesta (Baron Lopez, 2023).
Identificar puntos criticos exige mapeo del customer journey y analisis empirico que
combine métricas de uso y evaluaciones cualitativas con el objetivo de disenar

intervenciones que reduzcan friccidon y aumenten confianza. La priorizacion se basa
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en criterios de frecuencia gravedad y capacidad de recuperaciéon operativa (Zapata-

Sanchez & Cavazos-Arroyo, 2023).

Segmentacioén operativa

Se trata de dividir el mercado o el flujo de operaciones en segmentos que
puedan gestionarse, lo que facilita la optimizacion de procesos, la asignacion de
recursos y el disefio de normas fundamentadas en costos, demanda y capacidad. El
proposito es convertir la informacién analitica en acciones para mejorar el tiempo del
ciclo, el nivel de servicio y la eficiencia logistica (Viloria-Vilarete, 2022). Las técnicas
incluyen la agrupacion operativa, el analisis de series y los modelos de optimizacion
para establecer conjuntos favorables en términos de priorizacién, programaciéon e
inventarios con principios regulatorios y de sostenibilidad que equilibran la eficiencia

con las externalidades sociales (Rodriguez Meza & Mendoza Zaragoza, 2025).

Marco contextual
Caracteristicas demogréficas y socioeconémicas de Guayaquil

Guayaquil contiene una dinamica demografica enmarcada por crecimiento
periurbano y heterogeneidad socioecondémica que influye en la demanda de bienes y
servicios. Esta evolucion multitemporal muestra que el crecimiento de areas
periféricas, tienen una mayor densidad en poligonos emergentes y la existencia de la

informalidad modifican acceso a mercados

El desarrollo multitemporal muestra un crecimiento del territorio importante en
areas especificas de las periferias, mayor densidad en los poligonos emergnetes de
la existencia de asentamientos informales que modifican el acceso a mercados e
infraestructura (Cuero Melville & Lavalle Villacis, 2024). Estas alteraciones producen
en el poder adquisitivo y los perfiles de edad, importantes para la segmentacion por
cluster. Para implementar canales de venta y distribucion mixtos adaptados a

submercados urbanos, fundamental entender los patrones.

La ciudad muestra una estratificacion socioecondmica caracterizada por
diferencias entre zonas de renta elevada y barrios con un poder adquisitivo mas bajo.

La mayoria de sus usuarios se ubican en las areas periurbanas, cerca de
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supermercados y centros comerciales, y las areas en expansion tienen limitaciones
de servicios y conectividad fisica (Garcés, 2022). Pero la desigualdad afecta la
frecuencia de compra y la disposicién a pagar por bienes premium. Los datos de
adopcion de productos naturales y organicos en municipios vecinos varian segun el

nivel educativo y los ingresos.

Infraestructura digital y conducta de consumo digital

La infraestructura digital urbana muestra avances en cobertura y oferta de
servicios, sin embargo, la calidad, asequibilidad y continuidad presentan brechas que
afectan la adopcidn plena del comercio electronico. Los programas de agenda digital
promueven expansion de banda ancha y fortalecimiento de redes méviles, elementos
que facilitan estrategias omnicanal cuando se articulan con logistica urbana. Las
tecnologias de andlisis y de loT que se aplican a los puntos de venta generan
informacion en tiempo real acerca del trafico y la conducta, recursos que son de
utilidad para nutrir los modelos de cluster y las reglas de personalizacion en la

interaccion omnicanal (Leme et al., 2021).

La conducta de compra digital en las ciudades muestra un incremento en el uso
de medios moviles y redes sociales para la busqueda, comparacién y adquisiciéon. De
manera que los aumentos constantes en las transacciones digitales se enfocan en
bienes de consumo rapido y servicios, mientras que la confianza en los métodos de
pago y la eficacia logistica determinan si los clientes repiten la compra. La
segmentacion por cluster debe incorporar variables de uso digital, frecuencia de
compra electronica, preferencia de plataformas y sensibilidad a promociones, dado
que esos atributos estructuran la propension a interactuar con campanas omnicanal y

a generar valor de por vida (Cuero Melville & Lavalle Villacis, 2024).

Cultura alimentaria local y demanda de productos naturales

La cultura alimentaria costefia integra tradiciones de consumo de jugos y
productos frescos que alimentan receptividad a una marca de jugos naturales. Los
estudios acerca de la gastronomia y las tendencias alimentarias en Ecuador revelan

que existe un interés creciente por la alimentacion sostenible y saludable en sectores
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jévenes y urbanos con una tendencia a apreciar credenciales de procedencia e
iniciativas productivas (Duarte-Casar & Rojas-Le-Fort, 2024). Estos elementos
culturales inciden en el propdsito de compra, en la voluntad de pagar y en la eleccion
de los canales para adquirir, asi que la estrategia omnicanal debe destacar la
transparencia del origen, comunicar las caracteristicas saludables y establecer

alianzas con canales cercanos.

La segmentacion de cluster puede captar la diferenciacion de la demanda de
los jugos naturales, que es producida por la coincidencia de la estructura urbana,
digital y practica alimentaria, mediante la viabilidad del uso de variables
geoespaciales, socioecondmicas y de comportamiento digital. Los datos de
preferencia por productos ecoldgicos en sectores aledafios a Guayaquil revelan

porcentajes.

Los datos de recurrencia de productos ecologicos en zonas cercanas a
Guayaquil tienen un porcentaje significativo de disposicion a asumir los aumentos de
precio y emplear canales modernos con mayor frecuencia (Garcés, 2022). La
estrategia omnicanal debe integrar de venta fisicos de alta visibilidad y presencia en
marketplaces locales y acciones digitales dirigidas a segmentos con alta propension

de compra recurrente.

Marco legal

Constitucion de la Republica del Ecuador

Establece el marco juridico que regula derechos, deberes y organizacion
econdémica del pais y orienta la proteccién de la actividad productiva y el ejercicio
empresarial. El articulo 321 reconoce y garantiza el derecho a la propiedad en sus
formas publica, privada, comunitaria, estatal, asociativa, cooperativa y mixta y
establece que la propiedad debera cumplir una funciéon social y ambiental: “El Estado
reconoce y garantiza el derecho a la propiedad en sus formas publica, privada,
comunitaria, estatal, asociativa, cooperativa, mixta, y que debera cumplir su funcion
social y ambiental.” (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008, Articulo 321).
Dicha disposicién determina que se generen activos para una marca nueva, ya que

garantiza la propiedad de los locales, los equipos, los envases y los derechos de
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asociacion. Ademas, requiere que los principios relacionados con la responsabilidad

social y la sostenibilidad se incluyan en la estrategia de mercado.

Por otra parte, la Carta Magna establece los limites y las obligaciones del
Estado en lo que respecta a delegar funciones para la administracion publica y
privada, ademas de para areas estratégicas. Es asi que el articulo 316 establece que
el Estado tiene la facultad de delegar a empresas mixtas con una mayoria de acciones
estatales, y en casos excepcionales a la iniciativa privada y a la economia popular y
solidaria segun lo estipule la ley, las actividades en sectores estratégicos y la provision

de servicios publicos:

El Estado podra delegar la participacion en los sectores estratégicos y servicios
publicos a empresas mixtas en las cuales tenga mayoria accionaria. La
delegacion se sujetara al interés nacional y respetara los plazos y limites fijados
en la ley para cada sector estratégico. El Estado podra, de forma excepcional,
delegar a la iniciativa privada y a la economia popular y solidaria, el ejercicio de
estas actividades, en los casos que establezca la ley. Nota: Por Resolucion de
la Corte Constitucional No. 1, publicada en el Registro Oficial Suplemento 629
de 30 de Enero del 2012, se interpreta estos articulos distinguiendo la gestion
de la administracion, regulacién y control por el Estado y determina el rol de las
empresas publicas delegatarias de servicios publicos. (Constitucién de la
Republica del Ecuador, 2008, Articulo 316)

Esa norma resulta pertinente al proyecto porque condiciona el acceso a
infraestructura critica de telecomunicaciones y logistica, elementos necesarios para
una estrategia omnicanal que dependa de redes, autorizaciones y servicios regulados

por el Estado.

La Constitucion garantiza el derecho al trabajo y establece principios de
proteccién laboral que inciden en la organizacion empresarial y en la relacién con la
fuerza laboral. El articulo 326 consagra el derecho al trabajo y enumera principios que
sustentan su ejercicio, entre ellos la promocion del empleo pleno, la irrenunciabilidad

de los derechos laborales y la igualdad de remuneracién por trabajo de igual valor:

El derecho al trabajo se sustenta en los siguientes principios:
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1. El Estado impulsara el pleno empleo y la eliminacion del subempleo y

del desempleo.

2. Los derechos laborales son irrenunciables e intangibles. Sera nula toda

estipulacién en contrario.

3. En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales,
reglamentarias o contractuales en materia laboral, estas se aplicaran en el

sentido mas favorable a las personas trabajadoras.
4. A trabajo de igual valor correspondera igual remuneracion.

5. Toda persona tendra derecho a desarrollar sus labores en un ambiente
adecuado y propicio, que garantice su salud, integridad, seguridad, higiene y

bienestar.

6. Toda persona rehabilitada después de un accidente de trabajo o
enfermedad, tendra derecho a ser reintegrada al trabajo y a mantener la

relacion laboral, de acuerdo con la ley.

7. Se garantizara el derecho y la libertad de organizacion de las personas
trabajadoras, sin autorizacion previa. Este derecho comprende el de formar
sindicatos, gremios, asociaciones y otras formas de organizacion, afiliarse a las
de su eleccion y desafiliarse libremente. De igual forma, se garantizara la
organizacion de los empleadores. (Constitucion de la Republica del Ecuador,
2008, Articulo 326)

Tales postulados obligan a incorporar practicas laborales formales en la

microempresa que operara la marca, a dimensionar costes de personal dentro del

modelo de negocio y a disefar politicas de cumplimiento que reduzcan riesgos legales

y reputacionales.

Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos

Con el propésito de otorgar seguridad juridica a la actividad comercial

electrénica, regula los mensajes de datos validos, las transacciones electronicas, la

firma electrénica y la salvaguarda de los usuarios en espacios digitales. El articulo 1

define el objetivo de la norma y precisa su ambito de aplicacidn, lo cual posibilita que
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una empresa omnicanal sustente contratos, ofertas y comunicaciones en mensajes de

datos conforme a la legislacién:

Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma electronica, los servicios de
certificacion, la contratacién electronica y telematica, la prestacion de servicios
electronicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio electrénico
y la proteccion a los usuarios de estos sistemas. (Ley de comercio electrénico,

firmas y mensajes de datos, 2002, Articulo 1)

Esa seguridad juridica facilita la implementacion de procesos de venta

electronica y la formalizacidn contractual con proveedores y clientes.

La ley reconoce la equivalencia juridica entre mensajes de datos y documentos
escritos, criterio central para la implementacidn de procesos comerciales digitales. El
articulo 2 otorga igual valor juridico a los mensajes de datos que a los documentos
impresos siempre que se cumplan los requisitos legales: “Los mensajes de datos
tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y
efectos se sometera al cumplimiento de lo establecido en esta Ley y su reglamento.”
(Ley de comercio electrénico, firmas y mensajes de datos, 2002, Articulo 2). Y el
articulo 6 dispone que cuando la ley exija informacion escrita dicho requisito quedara
satisfecho mediante un mensaje de datos accesible para consulta posterior: “Cuando
la Ley requiera u obligue que la informacion conste por escrito, este requisito quedara
cumplido con un mensaje de datos, siempre que la informacion que éste contenga sea
accesible para su posterior consulta.” (Ley de comercio electrénico, firmas y mensajes
de datos, 2002, Articulo 6). Esos prondsticos permiten la facturacion electrénica, las
politicas de privacidad y la conservacion digital de comprobantes en el funcionamiento

de la marca, y establecen los requerimientos técnicos para la preservacion y el acceso.

La normativa establece reglas respecto a la firma electronica y a la Validoez de
los contratos firmados por medios telematicos, aspectos cruciales para garantizar la
seguridad juridica en transacciones omnicanal. En ese sentido, el articulo 15
establece requisitos para la firma electrénica, como la verificacion de autoria, el

reconocimiento del titular y métodos seguros para su creacién y comprobacion:

Requisitos de la firma electrénica.- Para su Validoez, la firma electronica reunira
los siguientes requisitos, sin perjuicio de los que puedan establecerse por

acuerdo entre las partes:
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a) Ser individual y estar vinculada exclusivamente a su titular;

b) Que permita verificar inequivocamente la autoria e identidad del
signatario, mediante dispositivos técnicos de comprobacion establecidos por

esta Ley y sus reglamentos;

C) Que su método de creacidén y verificacion sea confiable, seguro e
inalterable para el propdsito para el cual el mensaje fue generado o

comunicado.

d) Que al momento de creacion de la firma electrénica, los datos con

los que se creare se hallen bajo control exclusivo del signatario; vy,

e) Que la firma sea controlada por la persona a quien pertenece (Ley

de comercio electronico, firmas y mensajes de datos, 2002, Articulo 1)

Y el articulo 45 afirma que los contratos instrumentados mediante mensajes de
datos tendran Validoez y fuerza obligatoria: “Los contratos podran ser instrumentados
mediante mensajes de datos. No se negara Validoez o fuerza obligatoria a un contrato
por la sola razon de haberse utilizado en su formacion uno o mas mensajes de datos.”
(Ley de comercio electronico, firmas y mensajes de datos, 2002, Articulo 45). Tales
mandatos obligan a seleccionar proveedores de certificacion acreditados, implementar
controles de autenticidad y disefar procesos contractuales que protejan intereses

comerciales y del consumidor en todos los canales.

Ley Organica de Defensa del Consumidor

Tiene por objeto normar las relaciones entre proveedores y consumidores vy
asegurar equidad y seguridad juridica en el mercado, criterio que orienta la oferta
comercial de productos alimentarios. El Articulo 1 establece que la norma es de orden
publico y se aplicara en el sentido mas favorable al consumidor, lo que impone un

marco protector para practicas comerciales y marca obligaciones de transparencia:

Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico y de interés social,
sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico, prevaleceran sobre
las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda en la

interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al
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consumidor. El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores
y consumidores promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de
los consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en las
relaciones entre las partes. (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2000,
Articulo 1)

Por tanto, las empresas deben estructurar politicas de informacién, reclamos y

cumplimiento que garanticen derechos de los clientes urbanos.

El Articulo 17 determina obligaciones especificas del proveedor relativas a la
entrega de informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna sobre bienes y
servicios: “Es obligacion de todo proveedor, entregar al consumidor informacion veraz,
suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo
que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.” (Ley Organica de
Defensa del Consumidor, 2000, Articulo 17). En el caso de productos alimenticios esa
exigencia exige rotulacion con datos de ingredientes, procedencia y advertencias
sanitarias, ademas de comunicaciones promocionales verificables. La exigencia
normativa obliga a disefar procesos internos de control de calidad, registro de lotes y
trazabilidad, y a incorporar la evidencia documental necesaria para sostener alegatos

de salud o funcionalidad en materia de jugos naturales.

El régimen de publicidad prohibe expresamente toda modalidad de publicidad
engafiosa o abusiva y tipifica conductas que inducen al error, entre ellas la atribucion
falsa de origen y la exageracion de beneficios del producto: “Quedan prohibidas todas
las formas de publicidad engafosa o abusiva, que induzcan a error en la eleccion del
bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.” (Ley

Organica de Defensa del Consumidor, 2000, Articulo 6)

Esa regulacion condiciona la formulacion de mensajes en campafas
omnicanal y establece riesgo administrativo y civil frente a afirmaciones no
demostradas. Ademas el Articulo 31 fija plazos de prescripcion de acciones civiles en
doce meses, dato que obliga a mantener registros de transacciones y comunicaciones

durante ese periodo para responder eventuales reclamaciones.

Ley Organica de Proteccion de Datos Personales

Busca garantizar el ejercicio del derecho a la proteccion de datos personales y

dotar de seguridad juridica al tratamiento en entornos electrénicos y presenciales:
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El objeto y finalidad de la presente ley es garantizar el ejercicio del derecho a
la proteccién de datos personales, que incluye el acceso y decisidon sobre
informacion y datos de este caracter, asi como su correspondiente proteccion,
Para dicho efecto regula, prevé y desarrolla principios, derechos, obligaciones
y mecanismos de tutela.

(Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, 2021, Articulo 1)

El Articulo 1 delimita el objeto y ambito de aplicacion, lo que incluye
tratamientos relacionados con la oferta de bienes y servicios al territorio nacional,
criterio crucial para actividades omnicanal que recaban datos por ventas, programas

de fidelidad y analisis de comportamiento urbano.

El Articulo 9 reconoce derechos a los titulares de datos tales como acceso,
rectificacion, supresion, oposicion y portabilidad, o que obliga a establecer canales

formales de atencion y mecanismos técnicos de gestion de solicitudes:

Cuando el tratamiento de datos personales tiene como fundamento el interés

legitimo:

a) Unicamente podran ser tratados los datos que sean estrictamente

necesarios para la realizacion de la finalidad.

b) El responsable debe garantizar que el tratamiento sea transparente para

el titular.

C) La Autoridad de Proteccién de Datos puede requerir al responsable un
informe con de riesgo para la proteccion de datos en el cual se verificara si no
hay amenazas concretas a las expectativas legitimas de los titulares y a sus
derechos fundamentales. (Ley Organica de Proteccion de Datos Personales,
2021, Articulo 9)

La operacion omnicanal requiere procedimientos que permitan atender
reclamaciones en plazos razonables, documentar respuestas y ejecutar
rectificaciones en todos los puntos de contacto, tanto en tiendas fisicas como en
plataformas digitales. Por lo tanto, la arquitectura de datos de las marcas debe
incorporar politicas para proteger los datos y las interfaces administrativas que

garantizan el respeto a los derechos.
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El cuerpo normativo establece una serie de principios de tratamiento que
requieren finalidad especifica, proporcionalidad, calidad, transparencia, seguridad y
legitimidad. En particular, el articulo 17 establece que esos principios son pautas para
toda actividad de gestion de datos personales, lo cual conlleva responsabilidades en
términos organizativos y técnicos en relacién con el minimo necesario, cifrado, control

de accesos y acuerdos con los encargados del tratamiento:

El titular tiene el derecho a recibir del responsable del tratamiento, sus datos
personales en un formato compatible, actualizado, estructurado, comun, inter-
operable y de lectura mecanica, preservando sus caracteristicas; o a
transmitirlos a otros responsables. La Autoridad de Proteccién de Datos
Personales debera dictar la normativa para el ejercicio del derecho a la
portabilidad. (Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, 2021, Articulo
17)

Entonces, la estrategia de CRM y personalizacion para la marca de jugos debe
fundamentarse en bases legales explicitas, en registros de tratamientos y en
documentacion de transferencias internacionales si existieran, a fin de mitigar riesgo

sancionatorio y preservar la confianza del cliente.
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CAPITULOII
METODOLOGIA

Enfoque, tipo y diseio de la investigacion
Enfoque de la investigaciéon: mixto

El enfoque cuantitativo privilegia mediciones objetivas, operaciones
estadisticas y analisis inferencial para estimar relaciones entre variables en
poblaciones urbanas (Bagur Pons et al., 2021). Este paradigma permite transformar
comportamientos de consumo en indicadores replicables, efectuar pruebas de
hipotesis y construir modelos predictivos para segmentacion por cluster. Asimismo,
permite calcular con exactitud el tamafo del segmento, la frecuencia de compra y el

valor medio de transaccion.

El método cualitativo, en cambio, investiga significados, percepciones y
motivaciones a través de técnicas de interpretacién que mejoran la comprension del
comportamiento de los consumidores urbanos (Bagur Pons et al., 2021). Al respecto,
La observacion, los grupos focales y las entrevistas hacen posible la creacion de
categorias analiticas sobre barreras para adoptar productos naturales, valores y
preferencias sensoriales. Esa perspectiva facilita la comprension de las causas que
estan detras de los patrones en los datos cuantitativos y brinda parametros para crear

mensajes segmentados.

La fusidon de las dos perspectivas complementa la metodologia para la
segmentacion por cluster y el disefio. Es por eso que implementar una metodologia
mixta permite verificar segmentos y perfeccionar su interpretacion a través de pruebas
cualitativas sobre las razones y los impedimentos para adquirir, lo cual resulta util para
definir canales, mensajes y criterios de personalizacion. Bagur-Pons et al. (2021)
indican que la integracién se basa en etapas secuenciales y triangulacién para la
Validoez interna o externa. Esa eleccién mejora la viabilidad practica y transforma los

resultados en decisiones tacticas que se pueden reproducir.

La aplicacion del enfoque mixto responde a una légica secuencial explicativa,
en la cual la fase cuantitativa antecede a la cualitativa. En |la primera etapa se levantan
datos estructurados que permiten ejecutar analisis multivariados y algoritmos de

cluster para identificar segmentos urbanos diferenciados segun comportamiento de
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compra, sensibilidad al precio y uso de canales. En una segunda etapa, los hallazgos
cuantitativos orientan la seleccién de informantes y categorias de analisis cualitativo,
con el fin de profundizar en las razones simbdlicas y funcionales que explican la
pertenencia a cada segmento. Esta articulacion asegura coherencia entre objetivos,

técnicas y resultados estratégicos.

Tipo de investigacion

La investigacion descriptiva registra caracteristicas y relaciones observables
sin intervenir el fendmeno y produce perfiles cuantitativos esenciales para la
segmentacion de mercados urbanos (Castro Maldonado et al., 2023). A través de la
recoleccion de datos se determinan variables clave para el clustering como frecuencia
de compra, canales favoritos y disposicion a pagar, permitiendo crear perfiles
replicables por zona. En efecto, la caracterizacion da pie para modelos explicativos y
para establecer indicadores operativos y de segmentacion que permitan comparar

entre si los submecados y tomar decisiones.

Por el contrario, la investigacion aplicada y explicativa busca generar
soluciones, aclarar relaciones de causa-efecto y hacer recomendaciones practicas
para intervenir en las empresas. Esta clase se encarga de la creacion de modelos de
retencion y normas de personalizacion con el objetivo de optimizar la experiencia y las
ganancias a través de todos los canales. Castro Maldonado et al. (2023) afirman que
este tipo de abordaje requiere integrar datos experimentales y pilotos con

evaluaciones de impacto para verificar hipétesis de efecto.

El tipo de investigacion se justifica por la naturaleza practica del problema
planteado, el lanzamiento de una nueva marca de jugos naturales en un mercado
urbano competitivo. La investigacion aplicada transforma esos insights en directrices
estratégicas para la gestion de canales, precios y propuesta de valor. Por su parte, la
investigacién descriptiva permite mapear la estructura actual del mercado y entender
patrones de consumo. Esta relacidn convierte la evidencia empirica en una guia para
las decisiones de asignacion de recursos, posicionamiento y desarrollo de

experiencias omnicanal coherentes con cada cluster.
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Contiene un enfoque con una metodologia que combina investigacion descriptiva que
permite vincular lo académico con la toma de decisiones estratégicas en diferentes
entornos. Por lo que, la parte descriptiva genera evidencia solida para sustentar
procesos de segmentacion, mientras que la otra fase lleva los resultados al disefio y

validacion de estrategias.

Esta integracion fortalece la consistencia la estructura, sino que también ayuda a
que los resultados obtenidos pueden reproducirse y adaptarse en la gestién de la
marca de jugos de este modo, la segmentacion y el disefio omnicanal dejan de ser
ejercicios teodricos y se convierten en herramientas operativas para impulsar procesos

de mejora continua en la toma de decisiones gerenciales.

Diseno de la investigacion

El disefio no experimental estudia fendmenos en su entorno natural sin
intervencion del investigador, enfocandose en observacion sistematica y medicion de
variables tal cual ocurren (Cabrera-Tenecela, 2023). Este disefio permite analizar
conductas de consumo urbano y patrones de canalidad porque permite capturar
relaciones reales entre frecuencia de compra, uso de canales digitales y preferencias
sensoriales sin alterar comportamientos. Por supuesto, para esto es necesario que se
priorice la coherencia entre las preguntas de investigacion y las estrategias de

recoleccion en el disefio. Esto fortalece la pertinencia del enfoque no experimental.

Ademas, el caracter transversal supone la recoleccion de datos en un solo
momento temporal con el fin de describir los estados y las asociaciones que existen
actualmente en la poblacion objeto de estudio. Este tipo de corte temporal permite
hacer estimaciones exactas sobre la prevalencia de conductas, como el uso de
aplicaciones de delivery, la frecuencia con que se consume Yy la disposicion a pagar
por jugos naturales. Cabrera-Tenecela (2023) sostiene que los disefios transversales
ofrecen eficiencia operativa y permiten construir perfiles segmentarios validos para

decisiones tacticas, lo cual justifica su uso en la fase cuantitativa del proyecto.

De tal manera que los disefios no experimental y transversal radica en genera
evidencia cuantitativa representativa y complementarla con comprension cualitativa.

Esta combinacién permite identificar segmentos urbanos mediante técnicas de
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clustering robustas y explicar motivaciones subyacentes mediante entrevistas

semiestructuradas.

El disefo de la investigacion que es no experimental hace que sea justificada
la necesidad de capturar de forma visual un analisis de la estructura del mercado local
al momento de aplicarlo una marca. Esto permite crear matrices con datos que
puedan ser compradas, que sean requeridos para realizar metodos basados en la

similitud entre casos

Esta consistencia metodoldgica fortalece la Véalidoez de la segmentacion y
apoya la formulacion de una estrategia omnicanal fundamentada en evidencia

empirica contextualizada.

Secuencia metodolégica por fases

- fase 1

Tienen en cuenta el disefio y validacién del cuestionario sobre las variables
conductuales, demograficas y actitudinales esto incluye; la construccion de items
desde el disefio, analisis de contenido por expertos y pilotaje estadistico para evaluar

confiabilidad y estructuracién del proyecto.
- Fase?2

Se realiza un cuestionario el cual se delimitan interrogantes importantes
para el desarrollo estructural, adicional a ello se toma en cuenta a las caracteristicas

que tiene la poblacion del mercado.

- Fase3

Se planifica entrevistas estructuras a los objetivos establecidos o
proyectados dentro del analisis, con personas que se especialicen en la marketing,
logistica urbana y ventas para validar asignaciones interpretativas de los clusteres y

de esta manera priorizar las tacticas omnicanal.
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Finalmente, en la fase 4 se integra los hallazgos a una propuesta practica con
una integracion de un plan omnicanal que integre canales de ventas fisicos y canales
digitales, cada uno propdsitos diferentes, ademas de, incorporar un propdsito a la

marca de autoconciencia hacia la salud.

Poblacion, muestra y ambito de estudio
Ambito geogriéfico y contexto

El objeto de estudio en este caso es Guayaquil debido a que es el area urbana
del litoral ecuatoriano con mayo afluencia, aglomeracion de personas y diversidad
dentro del mismo conjunto de datos por consiguiente esto afecta significativa a la

demanda y acceso a canales de venta.

El censo nacional realizado en el 2022 demuestra que 2.746.403 habitantes en
el canton de Guayaquil (INEC,2022), cifra con la cual podemos validar que la seleccién
muestral y cobertura son las adecuadas para identificar la concentracidon comercial,
diversidad de adquisidores y comportamientos del comprador, frecuencia de compra

y uso de apps de delivery.

Poblacion objetivo

Son los habitantes del canton Guayaquil quienes son mayores de dieciocho
afnos debido a que en promedio la adquisicion por sentido propio se da en este rango
de edad, adicionalmente declararon que han consumido bebidas a base de frutas en
los ultimos noventa dias y que ejercen decision de compra individual o compartida en
el hogar. Este universo incluye consumidores de centros comerciales, supermercados,
tiendas de conveniencia, puestos de venta ambulante, food trucks y plataformas de

entrega a domicilio.

Unidad de analisis

Es el consumidor que realiza la compra y tiende a participar en la decisién de
compra de los consumos familiares, medida que permite facilitar la medida de atributos
demograficos, actitudes respecto a la salud y tendencias demograficas las cuales

ayudan a comprender las fluctuaciones de los canales de fidelizacién .
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El tratamiento individual permite vincular perfiles psicograficos con datos de uso
digital y con indicadores de valor econdmico por cohorte, elemento clave para priorizar

segmentos en la estrategia omnicanal.

Muestra y tipo de muestreo

El presente estudio adopta un muestreo por cuotas, técnica no probabilistica
que organiza la poblacion en subgrupos definidos a partir de variables
sociodemograficas y contextuales relevantes para el analisis de cluster y la
formulacién de una estrategia de marketing omnicanal. Esta eleccién responde a la
necesidad de representar la heterogeneidad del mercado urbano de Guayaquil sin
recurrir a seleccidon aleatoria, priorizando la viabilidad operativa y la diversidad
estructural de perfiles de consumo. Las cuotas se definieron por edad, género, lugar
urbano de residencia y ultima vez que consumidé jugos naturales, para hacer la
estructura muestral consistente con los objetivos de analisis del estudio.

Segun el Censo INEC 2022, la poblacion de referencia es similar al canton Guayaquil,
que cuenta con 2'665.392 habitantes. De este mundo, 2.650.288 personas habitan en

areas urbanas y 15.104 en areas rurales.

De acuerdo con el Censo del INEC de 2022, la poblacién de referencia equivale
al cantén Guayaquil, que tiene una cantidad total de 2'665.392 habitantes. De este
universo, 2.650.288 habitantes viven en zonas urbanas y 15.104 lo hacen en areas
rurales. La investigacion se enfoca solamente en los mercados urbanos y en las
dinamicas de canalidad fisica y digital propias de la ciudad. Por lo tanto, el grupo
poblacional objetivo esta limitado a la poblacién urbana, que constituye alrededor del
99,4 % del total cantonal. La poblacion rural se excluye del marco muestral por no
responder a las condiciones de accesibilidad y comportamiento de consumo

analizadas.

Para definir el tamafio de la muestra se utiliza una estimacién estadistica de
referencia, con el fin de asegurar un volumen de casos suficiente para analisis
multivariado y segmentacién por cluster, aun cuando el muestreo no sea
probabilistico. En primer lugar, se calcula el tamafio de muestra tedrico para poblacion

infinita mediante la siguiente expresion:
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Z2xpxq
n=—___e2

Donde Z corresponde al valor critico asociado a un nivel de confianza del 95%,
equivalente a 1.96, p representa la proporcion esperada del atributo de estudio, fijada
de manera conservadora en 0.5, q equivale a 1 menos p, y e corresponde al margen
de error tolerado, establecido en 0.05. Sustituyendo valores se obtiene:

B 1,962 %0,5% 0,5
- 0,05

_3,8416 % 0,25
7’ 0,0025

0,9604
no=

0,0025
no= 384,16

A continuacién, se ajusta el tamano muestral para poblacion finita,

considerando como universo la poblacion urbana de Guayaquil reportada por el INEC
en 2022, equivalente a N = 2 650 288 habitantes. La féormula de correccion es la

siguiente:

N *no
n=__.B
N+no—1

_ 27650.288 % 384,16
n 2°650.288 + 384,16 — 1

018384.620,8 1.
n= 2°650.671,16

n =384

A continuacion, las cuotas se establecen con base en género, rango etario y
zona de residencia urbana, con el objetivo de reproducir la heterogeneidad
sociodemografica y socioespacial relevante para el analisis de cluster y el diseno de

la estrategia omnicanal. La condicion de consumo reciente de jugos naturales se
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define como criterio obligatorio de inclusion y se controla mediante filtro previo en el

instrumento de recoleccion.
Cuota por género.

La distribucion de genero se posiciona en este caso bajo lo distribucion por
género se fundamenta directamente en la estructura poblacional urbana reportada por
el Censo INEC 2022 para el cantéon Guayaquil, asegurando representatividad basica

y consistencia con la composicion demografica real del mercado.

Tabla 1 Cuota por género

Género Porcentaje Calculo Namero de participantes
Hombres 48.9 % (0.489 x 384 168
Mujeres 911 % 0.511 x 384 196
Total 100 % 364

llustracion 1 Cuota por género

Nota. Elaboracion propia

Cuota por rango etario. La cuota por edad se construye a partir de una
estimacion coherente con la piramide poblacional urbana y con la literatura sobre
consumo de alimentos y bebidas, uso de canales digitales y sensibilidad al precio.
Esta segmentacion etaria resulta clave para el analisis de cluster y la diferenciacion

estratégica.
Tabla 2 Cuota por rango etario

Género Porcent Calculo Numero de participantes

aje
18-25afios 130% 013 x384 20
26-35anos  190% 0.19 x 384 73
36-45anos 18.0% 0.18 x 384 69
46-55afios  16.0% 0.16 x 384 61
56 afios o 340% 034 x384 131
mas

Total 100 % 384

Nota. Elaboracion propia
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Cuota por zona de residencia urbana. La segmentacion territorial se
establece con un criterio operativo que busca reflejar la diversidad socioespacial de
Guayaquil y su impacto en accesibilidad a canales fisicos, uso de plataformas
digitales y habitos de compra. La clasificacion se basa en tipologias urbanas

funcionales.

Tabla 3 Cuota por zona de residencia urbana

Género Porcentaje Calculo Nuamero de participantes
Centro o casco 30 % 0.30 = 384 115
urbano
Zona comercial o 40 % 0.40 = 384 154
mixta
Periferia urbana 30 % 0.30 = 384 115
Total 100 % 384

Nota. Elaboracion propia

Condiciéon de consumo. La condiciéon de consumo reciente de la categoria
constituye un criterio obligatorio de inclusién. Todos los participantes deben haber
consumido jugos naturales o bebidas a base de frutas durante los ultimos noventa

dias previos al levantamiento de informacion.

Criterios de inclusién y exclusion

Los criterios de inclusién abarcan residentes del cantén Guayaquil mayores de
dieciocho anos, consumidores de jugos naturales o bebidas de frutas en los ultimos
noventa dias, y consentimiento informado explicito para participar. Los criterios de
exclusion son personas menores de edad, personas que no sean consumidoras de la

categoria

Operacionalizacion de variables
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Variables y constructos
Tabla 4 Operacionalizacién de las variables

Variable

Definicion

Dimensiones

Indicadores

Medicion

Independiente:
Segmentacion de mercados

urbanos mediante analisis de

cluster

Dependiente: Efectividad
de la estrategia gmnicanal,

Frocedimiento analitico
gque agrupa consumidores
urbanos en segmentos
internamente
homogéneos y
externamente
diferenciados a partir de
variables demograficas,
psicograficas,
conductuales y
geoespaciales, con el
objetivo de orientar
decisiones de producto,
precio, canal y
comunicacion.
(SalgadoReyes et al,
2024)

Grado en que una
estrategia integrada de
canales (genera
resultados comerciales
positivos medidos en
retencidon_ conversion,

Demografica

Fsicografica

Conductual

Accesibilidad

Digital

Retencién y lealtad

Analytics

Edad

Género

Mivel educativo

Ingreso mensual
Preferencia por productos
organicos
Innovacion/experimentacion
Estilo de vida activo o
sedentano.

Frecuencia de consumo
Eormata habitual (tienda,
delivery, casa)
Disposicion a pagar

Zona residencial

Distancia a punto de venta
Disponibilidad de delivery,
en la zona

Uso de apps para pedidos
Redes sociales preferidas
Frecuencia de blisqueda
movil

indice de retencién por
segmento

Intensidad de
recomendacion

Tasa de conversion online
Tasa de conversion en

Encuesta (Seccion 1)

Encuesta (Seccion 4)

Encuesta (Seccion 2)

Encuesta

Encuesta (Seccidn 3)

Encuestas y entrevistas

Entrevistas
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valor economico y

satisfaccion del cliente,

permitiendo optimizar

recursos (Roldan

Sepllveda et al., 2022)
Valor econémico
Experiencia del cliente

Eficiencia operativa

puntos fisicos

Costo de adquisicion por
canal

Ticket promedio
Frecuencia de compra
Satisfaccion

Net Promater, Score
Tiempo de entrega del
pedido

Forcentaje de pedidos sin
ruptura de stock Tiempo
medio de preparacion
Tasa de entregas a tiempo

Encuestas
Encuestas

Entrevistas
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Confiabilidad del instrumento (Alfa de Cronbach)

La confiabilidad del instrumento se evalua mediante el coeficiente alfa de
Cronbach que estima consistencia interna de una escala de items. Segun Vizioli y
Pagano (2022) el alfa representa correlacion media entre items y su valor oscila entre
cero y uno, donde valores cercanos a uno indican mayor coherencia interna. Entonces,
alfa mayor o igual a 0.70es aceptable, mayor o igual a 0.80 es bueno y mayor o igual

a 0.90 es excelente.

Validacion del instrumento

Para validar el instrumento se aplicara una prueba piloto donde se medira 30
participantes esto con la finalidad de estimar la cosistencia de las muestras, revisar
problematicas con el formulario y medir el tiempo de contestacion, luego se realizaran

los ajustes debidos.

Preparacion y depuracioén de datos
Durante esta fase de contemplara la eliminacién de encuestas mal llenadas,
mal contestadas, encuestas realizadas muy por debajo del tiempo promedio, y el

tratamiento de los datos que faltarian en caso que exceda el 5%.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Encuesta

Es un instrumento de recoleccion para obtener datos cuantificables sobre
variables demograficas, conductuales y actitudinales de la poblacion objetivo. El
formulario esta basado por preguntas cerradas con escalas para evaluar la frecuencia
de consumo, la preferencia de los canales, la sensibilidad de los precios y percepciéon

sobre la salud

La primera parte recoge informacion sociodemografica: la profesién, la edad, el
geénero, los ingresos y la zona donde vive. La segunda seccion analiza las formas, los
patrones y las circunstancias del consumo. Mientras que la ultima parte examina los
canales y el comportamiento omnicanal, y la cuarta investiga la percepcion de marca

y las caracteristicas deseadas.

El formulario usa preguntas con multiples opciones, items en escalas de Likert

para poder categorizarlas y preguntas donde se evaluara la sensibilidad del precio de
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los consumidores. Adicional incluye preguntas sobre la descripcidn de los usuarios

acerca de sus canales de compras y atributos.

Entrevista semiestructurada

Esta entrevista es una técnica cualitativa que se basa en un guion con un orden
de un tema, esto se lo utiliza por lo general para medir y conocer las experiencias de
los expertos del tema a tratar y validar los resultados de los clusteres, esto permitira

analizar criterios para poder realizar un plan de ejecucion.

Para elegir a los expertos se tendra en cuenta su experiencia que sea minima
de 5 anos en food marketing, proyectos que integre la omnicalidad que tenga
conocimiento del mercado local. Esto con la finalidad de recopilar diversas opiniones.
Los temas a consultar van desde la evaluacién del consumidor local, la percepcion de
la segmentacién de mercado, las estrategias realizadas por las empresas, los desafios

que enfrenta la logistica de su aplicacion y métricas de desempenio

Técnica de analisis cualitativo

El analisis cualitativo aplicara metodologia tematica con familiarizacién con los
datos, codificacion abierta, agrupamiento en cédigos, generacion y revision de temas,
y definicion final de categorias. Se empleara codificacion manual asistida por Atlas.ti
para facilitar trazabilidad y calculo de concordancia

A continuacion se especifican los codigos

Subcédigos Codigo
principal
Perfil del consumidor urbano Estilo de vida urbano
Habitos de consumo saludable Sensibilidad al precio

Orientacion a conveniencia
Conciencia ambiental
Segmentacion de mercado Variables sociodemograficas
Variables conductuales
Variables actitudinales
Variables psicograficas
Variables digitales
Datos para analisis de cluster Datos de compra
Frecuencia y recurrencia
Canales utilizados
Ticket promedio
Datos digitales y trazabilidad
Estrategia omnicanal Integracion de canales
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Experiencia consistente de marca
Gestidn de inventarios

Logistica urbana
Atencién al cliente omnicanal
Canales omnicanal clave Punto de venta fisico
Apps de delivery
Redes sociales
Tienda online propia
WhatsApp Business
Tacticas de activacion y fidelizacion Promociones cruzadas
Programas de fidelidad
Suscripciones
Prueba de producto
Personalizacion de ofertas
Diferenciacion de producto Calidad percibida
Ingredientes naturales
Innovacion de sabores
Envase sustentable
Propuesta de valor saludable
Influencers y prescriptores Microinfluencers locales
Credibilidad del influencer
Contenido experiencial
Recomendacién social
Alcance digital
KPIs omnicanal Tasa de retencién
Frecuencia de recompra
Conversioén por canal
Tiempo de entrega
Satisfaccion del cliente
Riesgos y barreras Costos operativos
Falta de integracion tecnologica
Gestion logistica
Resistencia del consumidor
Dependencia de plataformas
Recomendaciones estratégicas Uso de cluster para personalizacion
Priorizacion de canales
Escalabilidad del modelo
Optimizacién de datos
Enfoque en experiencia del cliente

Nota. Elaboracion propia
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Procedimiento de recoleccion de datos
Proceso de aplicacioén de la encuesta

La encuesta que se realizara aplicara un disefio mixto donde combinara la
modalidad online y presencial con entrevistadores, esto con la finalidad de mejorar la
calidad de los resultados y alcanzar mayor cobertura, tambien para reducir el sesgos
que no respondan las preguntas, se priorizara el muestreo por cuotas, se usara

enlances directos y seguros para las encuestas online.

Se estima que el tiempo por respuesta sera aproximadamente de 6 minutos en
las encuestas online y las presencial a 8 minutos ya que incluye una breve explicacion

del estudio.

Técnicas de analisis de datos
Analisis cuantitativo

Para el analisis cuantitativo se iniciara con estadistica descriptiva para la
caracterizacion de las variables demograficas, conductuales y de actitudes, luego se
realizara depuracion y limpieza de datos y luego el cluster. Para la segmentacion se

empleara K-means.

Para la estimacion de la sensibilidad de precios se aplicara el medidor de Van
Westendorp que incluye el formulario online, esto con la finalidad de obtener la
sensibilidad y cuanto es la disposicién a pagar de los consumidores, con esto se

mediran rangos aceptables y maximos.

Analisis cualitativo

En cuanto el analisis cualitativo se aplicara codificacion de las tematicas para
las entrevistas, se construira categorias y generacion de temas. también se usara

triangulacion para contrastar patrones cualitativos

Software utilizado

» Excel
« SPSS
» Atlas.ti
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CAPITULO IV
RESULTADOS

Resultados de habitos y preferencias

Tabla 5 Estadisticos de la pregunta En un mes tipico, ;con qué frecuencia consume jugos naturales (sin contar
gaseosas u otras bebidas industrializadas)?

Estadisticos

En un mes tipico, jcon qué
frecuencia consume jugos
naturales (sin contar gaseosas u
otras bebidas industrializadas)?

N Valido 262

Ferdidos 0

Tabla 6 Frecuencia de la pregunta En un mes tipico, ¢con qué frecuencia consume jugos naturales (sin contar
gaseosas u otras bebidas industrializadas)?

FPaorcentaje Porcentaje
] ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido Menos de 1 vez al mes 30 11,5 1,5 1.5
1-3 veces al mes 68 26,0 26,0 374
1-2 veces por semana 63 240 240 61,5
3—4 veces por semana 59 225 225 840
) 42 16,0 16,0 100,0
5 0 mas veces por
semana
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

Debido a que el 62.5% de los ciudadanos consume jugos naturales con una
frecuencia de al menos una vez por semana, la falta de sincronizaciéon entre la oferta
y la demanda representa un riesgo operativo elevado en términos de ruptura de stock.

Esta recurrencia habitual confirma que la incapacidad de traducir la heterogeneidad

62



urbana en segmentos accionables perjudica directamente la efectividad de las

campanas Yy la retencion del cliente.

Tabla 7 Estadisticos de la pregunta En un mes tipico, ;En qué momentos del dia suele consumir con mas
frecuencia jugos naturales?

LEn qué
momentos del
i En qué .  En que
¢Eng dia suele ¢=nA
momentos del ) momentos del
_ COnsumir con )
dia suele . dia suele
mas
COonsumir con , CONSUmMmir con
) . frecuencia ] )
mas frecuencia jugos mas frecuencia
jugos naturales? jugos
naturales? naturales?
M Valido 262 74 12
Perdidos 0 188 250

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

El rigor metodolégico del estudio se respalda en la obtencion de 262 respuestas
validas, lo que permite contar con una base de datos suficiente para aplicar métodos
de agrupacioén con mayor precision. Esta cantidad de informacién no solo recoge la
frecuencia de consumo, sino también los diferentes momentos en los que los
consumidores adquieren jugos naturales, lo cual ayuda a entender como realmente

se comporta el mercado urbano.
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Tabla 8 Frecuencia de la pregunta ;En qué momentos del dia suele consumir con mas frecuencia jugos naturales?

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido . ) 32 12,2 12,2 12,2
Solo ocasionalmente, sin
un momento fijo
Merienda 12 46 46 16,8
Desayuno 118 45,0 45.0 61,8
Almuerzo 100 38,2 38,2 100.0
Total 262 100,0 100,0

llustracion 2 frecuencia de consumo durante el dia

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La concentracion de la demanda en rituales especificos, donde el desayuno
representa el 45% de las menciones y el almuerzo el 38.2%, valida el uso de los
momentos de ingesta como variables criticas para el perfilamiento. Estos disparadores
de consumo son esenciales para modelar el mapa de viaje del cliente y seleccionar
canales de comunicacion que se alineen con el estilo de vida alimentario de los

habitantes de Guayaquil.
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Tabla 9 Frecuencia de la pregunta ;En qué momentos del dia suele consumir con mas frecuencia jugos naturales?

Porcentaje Porcentaje
. . valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Vilido 5 19 6,8 6.8
Solo ocasionalmente, sin
un momento fijo
Merienda 28 10,7 37.8 446
Almuerzo 41 15,6 554 100,0
Total 74 28,2 1000

Perdidos Sistema 188 71,3

Total 262 100,0

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

Si bien existe un nucleo de consumidores intensivos, se identifica una
dispersion en momentos secundarios como la merienda, la cual alcanza un 10.7% de
preferencia en una segunda opciéon de consumo. Esta distribucién de frecuencias y
horarios constituye el insumo fundamental para la personalizacién de la oferta y la

optimizacién de la mezcla de canales en la ruta tactica final.
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Tabla 10 Frecuencia de la pregunta ;En qué momentos del dia suele consumir con mas frecuencia jugos
naturales?

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido Merienda 12 4.6 100,0 100,0
Perdidos Sistema 250 95 4
Total 262 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La distribucion temporal del consumo identifica una baja recurrencia en horarios
vespertinos dentro del entorno urbano analizado. El registro estadistico indica que la
merienda representa apenas el 4.6% del total de las 262 observaciones validas. Este
valor evidencia una oportunidad marginal para la captacion de usuarios en dicho
segmento horario. Por tanto, la demanda se concentra en otros periodos. El analisis

técnico de estas frecuencias orienta la programacion de la oferta diaria de productos.

Tabla 11 Estadisticos de la pregunta Consume en Supermercados (jugos frescos)

+
Q6 Qs
Dummy; Q6 Dummy Q6
Consume en Dummy Consume en Dmmy;
SWPEIMEIE  Consumeen  €M985de  Consume en Q6
ades Gimnasio/ barrio/migs, Puestos/c Dummy;
(jugos centros gmercade auitos.en la Consume en
frescos) deportivos s calle Restaurant es
MN Valido 262 262 262 262 262 |
0 0 1] 0 0
Pardid os

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

El procesamiento de las variables binarias permite cuantificar la penetracioén de

diversos canales fisicos de distribucion en el mercado de Guayaquil. En el siguiente
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estudio se utilizo una muestra de 262 registros para la evaluacion de los productos en
los puntos de venta ya sea formales o informales. Estos indicadores estadisticos
facilitan el diagnostico de la cobertura actual. Esto provoca que el fundamento

empirico sustente la necesidad de una infraestructura logistica.

Tabla 12 Frecuencia de la pregunta Consume en Supermercados (jugos frescos)

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Vialido MNo 225 85,9 85,9 85,9
Si 37 141 141 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La participacion de las grandes superficies en la categoria de jugos frescos

registra niveles de penetracion limitados en la poblacién urbana. El

85.9% de los encuestados reporta una ausencia de compra en estos establecimientos
minoristas. Unicamente el 14.1% de la muestra utiliza el canal de supermercados para
la adquisicion del producto. Este hallazgo estadistico revela una subutilizacién de los
entornos minoristas organizados. Por consiguiente, existe un espacio considerable

para fortalecer la presencia de marca mediante alianzas estratégicas.
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Tabla 13 Frecuencia de la pregunta Consume en Gimnasio/centros deportivos

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Vilide No 246 93,9 939 93,9
Si 16 6,1 6.1 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

Los canales especializados presentan una representatividad reducida dentro
del comportamiento de compra actual de los ciudadanos. El registro de los gimnasios
y centros deportivos muestra una tasa de incidencia de solo el 6.1%. En contraste, el
93.9% de los individuos prescinde de estos puntos de venta especificos para este tipo
de bebidas naturales. Esta métrica estadistica sugiere que este sector actua en
calidad de nicho marginal. El disefio tactico debe considerar esta baja traccion al

asignar recursos logisticos.

Tabla 14 Frecuencia de la pregunta Consume en Tiendas de barrio/micromercados

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valide No 246 939 939 939
Si 16 6.1 6.1 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

La siguiente tabla demuestra que apenas el 6.1% de los consumidores utilizan
las tiendas de barrio para comprar jugos naturales, el 93.9% prefiere adquirir el
producto por otro canal fisico, como los restaurantes, centros deportivos, puestos de

jugos.
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Tabla 15 Frecuencia de la pregunta Consume en Puestos/carritos en la calle

Porcentaje Porcentaje
i ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido Mo 224 85,5 855 855
Si 38 145 14,5 100,0
Total 262 100,0 1000

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

El comercio informal urbano manifiesta una importancia mayor frente a las
tiendas de barrio en términos de frecuencia de adquisicion. Los datos indican que el
14.5% de los consumidores adquiere el producto en puestos fijos o carritos en la via
publica. No obstante, el 85.5% de los ciudadanos evita estos puntos de venta
especificos. Este porcentaje de adopcion es superior a la penetraciéon lograda en el
canal tradicional. La estructura social urbana influye decisivamente en la eleccion del

lugar de compra.

Tabla 16 Frecuencia de la pregunta Consume en Restaurantes

Porcentaje Porcentaje
. . valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Vilide Mo 145 53 53 L
Si 17 447 447 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La caracterizacion del mercado revela una penetracion significativa en el canal
de restauracion colectiva. Los datos estadisticos indican que el 44.7% de los
consumidores adquiere el producto en establecimientos gastronomicos. En contraste,

el 55.3% de la muestra reporta una ausencia de consumo en este tipo de locales
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fisicos. Esta distribucion de frecuencias valida la importancia de los puntos de venta

de servicio completo para la captacién de usuarios habituales urbanos.

Tabla 17 Frecuencia de la pregunta Consume en Cafeterpias/Juguerias/locales

Porcentaje Porcentaje
i ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Vilide No 167 63,7 63,7 63,7
Si 95 363 36,3 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

El analisis de los lugares de expendio especializados muestra una participacion
del 36.3% para las cafeterias y jugueriasD locales. Sin embargo, una mayoria
representativa del 63.7% no utiliza estos establecimientos para la obtencién del bien
natural. Estas métricas porcentuales permiten identificar la relevancia de los espacios
de consumo inmediato frente a las opciones de compra planificada. Por consiguiente,

el diagndstico técnico orienta la seleccion de nodos comerciales estratégicos.

Tabla 18 Frecuencia de la pregunta Consume Preparados en casa

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Vilido Mo 63 240 240 240
Si 199 76,0 76,0 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS
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La modalidad de consumo predominante reside en la preparacion domeéstica
con una incidencia del 76% en la poblacion total. Unicamente el 24% de los
encuestados prescinde de esta practica habitual en su rutina diaria. Esta hegemonia
del autoconsumo constituye un factor critico para la definicion de los perfiles
conductuales dentro de la investigacion. El procesamiento de estas variables binarias

sustenta la necesidad de propuestas que compitan con la conveniencia casera.

Tabla 19 Estadisticos de la pregunta Sobre atractivos

Q17 Dummy;
Disponibilidad
an varios Q17 Dummy; Q17 Doy _ _
puntos de Promociones y Opciones Q17 Dummy; Q17 Dummy:
venta descuentos bajas en Precios Variedad de
frecuentes calorias [ light accesibles sabores
N Vilido 262 262 262 262 262
Perdidos 0 0 0 0 0

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

La evaluacion de los atributos determinantes emplea variables dicotomicas
para cuantificar la relevancia de factores tales el precio y la variedad. Los estadisticos
descriptivos consolidan la respuesta de 262 casos validos respecto a las preferencias
sensoriales y econdmicas. Este procesamiento de datos facilita la construcciéon de
indicadores de valor para cada segmento identificado en el estudio. De igual forma, el

analisis de frecuencias asegura la consistencia técnica.
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Tabla 20 Frecuencia de la pregunta Disponibilidad en varios puntos de venta

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Vilido Mo 190 725 725 725
Si 72 275 275 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La disponibilidad en multiples puntos de venta presenta una baja prioridad
relativa con solo el 27.5% de menciones afirmativas. Por el contrario, el 72.5% de los
ciudadanos considera que este atributo no es un factor de atraccion fundamental.
Estas cifras estadisticas sugieren que la expansion masiva de canales fisicos es
menos valorada que otros incentivos especificos. La estrategia operativa debe

priorizar atributos con mayor impacto en la percepcién del usuario.

Tabla 21 Frecuencia de la pregunta Promociones y descuentos frecuentes

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Vilide No 217 82,8 82,8 82,8
Si 45 172 172 100,0
Total 262 1000 100,0

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

La identificacion de los estimulos externos revela una baja incidencia de la
sensibilidad promocional en el mercado analizado. El registro estadistico indica que
unicamente el 17.2% de los sujetos considera las ofertas frecuentes en calidad de
atributo indispensable. Por el contrario, el 82.8% de la poblacion prescinde de los
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descuentos monetarios para su eleccion primaria. Estos datos fundamentan la

necesidad de priorizar otros factores de valor agregado sobre la competencia.

Tabla 22 Frecuencia de la pregunta Opciones bajas en calorias/light

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido No 208 794 794 79,4
Si 54 206 206 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La demanda de alternativas dietéticas manifiesta una representatividad
reducida dentro de las preferencias del consumidor urbano de Guayaquil. El
procesamiento de los datos senala que el 79.4% de los participantes desestima las
opciones bajas en calorias en su criterio de busqueda. Solo el 20.6% de la muestra
reconoce este rasgo bajo una perspectiva de utilidad funcional. Por consiguiente, el

disefo del producto debe priorizar la naturalidad sobre lo light industrial.

Tabla 23 Frecuencia de la pregunta Precios accesibles

Porcentaje Porcentaje
) ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido No 111 42 4 42 4 42 4
Si 151 b7 6 576 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La variable econémica constituye un determinante fundamental con una tasa

de incidencia mayoritaria en el comportamiento de adquisicion. El analisis de
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frecuencias arroja que el 57.6% de los ciudadanos identifica los precios accesibles en
tanto factor de atraccion principal. En cambio, el 42.4% de la muestra prescinde de la
asequibilidad frente a otros atributos de calidad percibida. Este indicador estadistico

valida la coexistencia de segmentos con distintas elasticidades de demanda.

Tabla 24 Frecuencia de la pregunta Variedad de sabores

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido No 140 534 h34 534
Si 122 46,6 46,6 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La diversificacion de la oferta sensorial registra una participacién equilibrada en
la estructura de preferencias de los usuarios locales. El estudio técnico determina que
el 46.6% de los registros validos otorga relevancia a la variedad de sabores
disponibles. No obstante, el 53.4% de los sujetos considera que la amplitud del
catdlogo no es una condicién critica para la decision. Por tanto, la optimizacion

comercial debe centrarse en la palatabilidad final.

Tabla 25 Frecuencia de la pregunta Sin aditivos ni conservantes

Porcentaje Porcentaje
) ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido MNo 133 50,8 50,8 50,8
Si 129 492 492 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS
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La percepcion de pureza del producto emerge en calidad de pilar estratégico
con una distribucion bimodal en el universo estudiado. El registro estadistico consolida
que el 49.2% de los individuos exige la ausencia de aditivos y conservantes quimicos.
Este valor porcentual demuestra una conciencia de salud elevada que influye
directamente en la confianza hacia la marca. Asi, la transparencia en el etiquetado

deviene un requisito técnico indispensable para captar demanda.

Tabla 26 Frecuencia de la pregunta Sin azticares anadidos

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Viélide Mo 151 b7 B 57.6 LY R
Si 111 42 4 42 .4 100,0
Total 262 100,0 1000

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

El diagnostico identifica la necesidad de integrar seguridad digital ante la
fragmentacion comercial local. Los indicadores muestran que el 42,4% prioriza la
ausencia de azucares, reflejando una conciencia de salud latente. Ademas, el 42,7%
califica el pago seguro como muy importante, evidenciando una demanda por
entornos virtuales confiables. Esta evidencia estadistica subraya la importancia de

sincronizar inventarios para resolver la incapacidad de atender mercados urbanos
heterogéneos y complejos.

Tabla 27 Frecuencia de la pregunta Ingredientes locales / origen conocido

Porcentaje Porcentaje
) ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido MNo 160 611 61.1 61,1
Si 102 359 389 100,0
Total 262 100.,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

75



Los fundamentos tedricos sobre estilos de vida saludables se validan mediante
el interés del 38,9% en ingredientes locales. Estos datos evidencian que el
comportamiento de los consumidores en el consumo de habitos saludables hace que
su intencidon de compra sea influida por su ética. Basado en los datos, la importancia
de la comunicacion de Whatsapp muestra un 4.02 el cual la escala es maxima de

cinco puntos, lo que confirma la relevancia de los canales digitales de comunicacion.
Tabla 28 Estadisticos de la pregunta sobre preferencias

Que el negocio

ofrezca pago
Poder Uso

seguro cuando . o
comunicarse  aplicaciones o

realiza

con el negocio  redes sociales
COmpras en

linea (tarjeta por chato para descubrir

. WhatsApp  nuevas marcas
transferencias,

para resolver de jugos
pasarelas de
dudas o naturales u
pago

confiables) cambios en el otras bebidas

v pedido. saludables.
N Valido 262 262 262
Perdidos 0 0 0
Media 3,9542 4,0229 3,6985
Mediana 4.0000 4.0000 4,0000
Desy Desviacion 1,15379 1,11394 1,16655
Minimo 1,00 1,00 1,00
Maximo 5,00 5,00 5,00

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

El disefio descriptivo emplea 262 respuestas validas para mapear estas
preferencias estructurales mediante un analisis transversal. Al evaluar medidas de
tendencia central, como la mediana de 4,00 para el descubrimiento digital, la
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metodologia garantiza un proceso de agrupacion robusto. Este enfoque estadistico
facilita la identificacion de segmentos basados en la adopcién tecnolégica y el valor
percibido. La calidad de los datos permite realizar generalizaciones confiables sobre

el comportamiento del mercado urbano.

Tabla 29 Frecuencia de la pregunta Que el negocio ofrezca pago seguro cuando realiza compras en linea (tarjeta,
transferencias, pasarelas de pago confiables)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilidoe MNada importante 11 4,2 42 4.2
Poco importante 23 8.8 8.8 13,0
Meutral 45 17,2 17,2 30,2
Importante 71 271 271 7.3
Muy importante 112 42,7 427 100,0

Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

Los hallazgos cuantitativos demuestran una alta concentracion en el
compromiso digital. Especificamente, el 43,1% califica la comunicacion directa como
muy importante, mientras que el 42,7% otorga igual valor al pago seguro.
Inversamente, atributos como el origen local registran una incidencia menor del
38,9%, sugiriendo que la conveniencia tecnologica supera actualmente a la
procedencia geografica. Estas distribuciones porcentuales proporcionan la base

empirica para separar usuarios por su intensidad digital y percepcion de valor.
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Tabla 30 Frecuencia de la pregunta Poder comunicarse con el negocio por chat o

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nada importante 13 50 5.0 5.0
Poco importante 13 50 5.0 99
Meutral 42 16,0 16,0 26,0
Importante 81 309 30,9 56,9
Muy importante 113 431 431 100,0

Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

La ruta tactica prioriza la confianza digital para maximizar la retencion en
Guayaquil. Implementar pasarelas de pago seguras atiende al 69,8% de importancia
acumulada, mientras la integracion de WhatsApp sirve a la mayoria que exige
interaccion directa. Estas estrategias traducen frecuencias estadisticas en acciones
operativas, optimizando la mezcla de canales. Al enfocarse en el 42,4% que busca

opciones sin azucar, el plan asegura un posicionamiento comercial saludable y

competitivo para la marca nueva.
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Tabla 31 Frecuencia de la pregunta Uso aplicaciones o redes sociales para descubrir nuevas marcas de jugos
naturales u otras bebidas saludables

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Vilido MNada importante 17 8,5 6.5 6.5
Poco importante 19 7.3 7.3 13,7
Meutral 70 26,7 267 405
Importante 76 29.0 29,0 69.5
Muy importante 80 305 30,5 100.,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

El diagndstico identifica fragmentacion en adopcién digital entre consumidores
urbanos. Los estadisticos muestran que el 59,5% otorga alta importancia al
descubrimiento de marcas mediante redes sociales. Sin embargo, existe un 21,0%
gue aun no realiza transacciones digitales. Esta evidencia cuantitativa fundamenta la
necesidad de sincronizar inventarios para atender demandas que transitan entre el

ecosistema virtual y fisico. Esto optimiza recursos.
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Tabla 32 Estadisticos de la pregunta En los dltimos 3 meses, ;en qué canales ha comprado jugos naturales?

En los dltimos
3 meses, jen

En los dltimos
3 meses, jen

En los dltimos
3 meses, jen

En los dltimos
3 meses, jen

En general,
jcon qué
frecuencia
utiliza su

smartphone

para buscar

informacion o

pedir
gué canales qué canales qué canales qué canales alimentos y
ha compradoe  ha comprade  ha comprade  ha comprado bebidas  (no
jugos jugos jugos jugos o 2
naturales? naturales? naturales? naturales? solo jugos)’
N Vilido 262 1 2 36 262
Perdidos 0 261 260 226 0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

El marco tedrico sobre omnicanalidad se valida ante la hegemonia del canal
tradicional. Los datos indican que el 72,1% prefiere locales fisicos como puntos de

compra primarios. Esta concentracion estadistica sugiere que la experiencia sensorial

directa sigue siendo disparador principal de decision. La literatura debe integrar esta

persistencia del contacto presencial con la creciente valoracion digital de las marcas

urbanas.
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Tabla 33 Frecuencia de la pregunta En los ultimos 3 meses, ;en qué canales ha comprado jugos naturales?

Porcentaje Porcentaje
. ) valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido 55 21,0 21,0 21,0
Mo he comprado jugos
naturales por canales
digitales en los dltimos 3
meses
Supermercado en linea 4 1.5 1.5 225
7 27 27 252
Pedido por WhatsApp
directo al negocio
Aplicaciones de deliveny. 7 2.1 2. 27.9
(por ejemplo: Uber Eats,
Rappi u ofras)
189 721 721 1000
Local fisico (cafeteria,
jugueria, restaurante,
tienda, supermercado)
Total 262 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

El disefio descriptivo emplea una muestra de 262 casos validos para mapear
la trayectoria del comprador. El procesamiento de frecuencias permite identificar que
la adopcion de canales digitales especificos, como aplicaciones de delivery, registra
una incidencia inicial del 2,7%. La metodologia asegura que el perfilamiento por cluster
se sustente en datos transaccionales reales.

Este enfoque garantiza una alta estabilidad analitica.
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Tabla 34 Frecuencia de la pregunta En los dltimos 3 meses, ¢;en qué canales ha comprado jugos naturales?

Porcentaje Porcentaje
. . valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Vilido Supermercado en linea 1 A 100.0 100,0
Perdidos Sistema 261 99,6
Total 262 100.,0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

Los hallazgos revelan brechas entre busqueda de informacion y ejecucion de
compra online. Mientras la mayoria utiliza smartphones para descubrir productos, solo
el 2,7% utiliza WhatsApp para pedidos directos. Estas métricas porcentuales
proporcionan base empirica para separar usuarios por madurez tecnoldgica. La
significancia de datos reales orienta la personalizacion de mensajes para convertir el
interés digital captado en ventas efectivas.
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Tabla 35 Frecuencia de la pregunta En los ultimos 3 meses, ;en qué canales ha comprado jugos naturales?

Porcentaje Porcentaje
. . valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido 10 3.8 27.8 27.8
Mo he comprado jugos
naturales por canales
digitales en los dltimos 3

meses

Supermercado en linea 5 1,9 139 41,7
4 1.5 1.1 528

Pedido por WhatsApp
directo al negocio
Aplicaciones de delivend. 7 6.5 47.2 100.0
(por ejemplo: Uber Eats,
Rappi u otras)
Total 36 13,7 100,0

Perdidos Sistema 226 86,3

Total 262 100.0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La ruta tactica prioriza integracién del local fisico con herramientas
conversacionales para maximizar retencion. Al considerar que el 72,1% acude a
tiendas, la propuesta debe fortalecer Vvisibilidad en el punto de venta.
Simultdneamente, el 6,5% de uso en delivery apps en segmentos especificos justifica
expansion logistica. La estrategia traduce estas frecuencias en una asignacion

eficiente de recursos financieros y operativos.
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Tabla 36 Frecuencia de la pregunta En general, ;con qué frecuencia utiliza su smartphone para buscar informacion
o pedir alimentos y bebidas (no solo jugos)?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casitodos los dias 15 57 57 AT
3—4 veces por semana 19 7.3 7.3 13,0
1-2 veces por semana 45 17,2 17,2 30,2
1-3 veces al mes 7 294 294 K95
Casi nunca 106 40,5 40.5 100,0

Total 262 100,0 100.0

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

El diagnostico identifica una brecha tecnologica significativa en el
comportamiento transaccional del mercado guayaquilefio. Los estadisticos
descriptivos revelan que el 40,5% de la muestra casi nunca emplea dispositivos
moviles para la gestion de pedidos. No obstante, el 30,2% manifiesta una recurrencia
semanal, lo cual exige una sincronizacion de inventarios que atienda tanto la

fragmentacion digital como la presencialidad urbana compleja.
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Tabla 37 Estadisticos de la pregunta sobre precio aceptable

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido .19 1 .4 4 4
.50 13 5.0 5.1 5.5
75 3 1.1 1.2 6.6
.80 1 . 4 7.0
.87 1 .4 4 7.4
1,00 67 256 26,2 336
1.25 3 1.1 1.2 348
1.50 21 a.0 8.2 43.0
1.75 1 . 4 434
2,00 55 21.0 21.5 64.8
2,30 1 .4 4 65,2
2.50 12 4.6 4.7 569.9
3,00 38 14.5 14.8 84.8
3.40 1 4 .4 85.2
3.50 4 1.5 1.6 36.7
3,64 1 .4 4 871
4,00 T 2.7 2.7 598
4,08 1 4 .4 90.2
5,00 13 5.0 5.1 953
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Precio

. . demasiado
Precio minimo

caro (limpio:
a=() -=
(limpio: <=0-> (limpio: <=0 -> -
issing) L missing)

aceptable Precio justo

M Valido 256 258 255

Perdidos 6 4 7
Media 24977 24036 5,0891
Mediana 2.0000 2,0000 40000
Desy Desviacidn 2, 78641 1,87075 4,35598
Minimo 19 0 50
Maximo 20,00 18,00 30,00

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

La sensibilidad de precios se valido con analisis de umbrales aceptables. Los
resultados arrojan que un precio justo seria de $2.40, mientras que el precio que lo
sitian como lo mas caro es $5.08. Esto se puede usar como base para la elasticidad
del precio y la demanda para entender como influyen en la disposicion a pagar del

consumidor.
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Tabla 38 Frecuencia de la pregunta Precio minimo aceptable

6,00 1 A | 97.3
7,00 1 A 4 ar.7
5,00 1 A | 98,1
10,00 4 1.5 1.6 99,6
18,00 1 A | 100,0
Total 258 98.5 100.0

Perdidos Sistema 4 1.5

Total 262 100.0

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

El disefio transversal no experimental emplea 262 casos validos para garantizar
la estabilidad de las estimaciones monetarias. La aplicacion del medidor de Van
Westendorp arroja medianas de $2,00 para los niveles de aceptabilidad minima vy
justicia comercial. Este enfoque metodoldgico robustece la segmentacion por cluster
al integrar medidas de tendencia central precisas sobre el valor real percibido del

producto natural.
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Tabla 39 Frecuencia de la pregunta Precio justo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulade
Valido 10 1 .4 A 4
B0 g 3.1 3.1 3.5
T8 2 .8 B 4.3
1.00 53 202 20.5 248
1.25 1 .4 A 252
1.50 40 153 156.5 407
1.52 1 .4 4 41.1
1,90 1 .4 A 41.5
2,00 48 18.3 15.6 0.1
212 1 .4 4 50.5
2.25 1 .4 A 509
2.50 22 5.4 8.5 59.4
3.00 38 145 14,7 541
3.07 1 .4 4 84.5
3.50 3 1.1 1.2 857
3,92 1 .4 A 86,0
4,00 & 3.1 3.1 89.1
413 1 .4 ! 89.5
416 1 .4 A 399
4.36 1 .4 A 90.3
5.00 15 5.7 5.8 96.1
5.54 1 .4 A 96.5
5.80 1 .4 A 96.9
6,00 1 4 4 97.3
7.00 1 A 4 ar.7
8,00 1 A 4 981
10,00 4 1.5 16 99,6
18,00 1 A 4 100,0
Total 258 98,5 100,0
Perdidos Sistema 4 1.5
Total 262 100.0

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS
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Los resultados detallados evidencian que el 26,2% de los consumidores
identifica el umbral de aceptabilidad minima en un ddlar. Por el contrario, la percepcion
de exceso econdmico se concentra en los cinco délares para el 20% de los registros
analizados. Estos valores porcentuales diagnostican los limites psicoldgicos del
mercado, permitiendo diferenciar segmentos segun su tolerancia especifica al

sobreprecio por calidad.

Tabla 40 Frecuencia de la pregunta Precio demasiado caro

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia FPorcentaje -
valido acumulada
Valido 50 1 A A A
1,00 7 27 27 3.1
1,25 1 A A 3.5
1,50 4 15 1,6 5.1
1,75 1 A A 55
2,00 22 a4 8,6 141
2,25 2 8 8 14,9
250 14 5.3 55 204
2,61 1 A A 20,8
3,00 42 16,0 16,5 37,3
3,30 1 A A 376
3,50 i 27 2.7 40 4
400 34 13,0 13,3 53,7
4,01 1 A A 541
450 ] 2,3 24 56,5
5,00 51 18,5 20,0 76,5
5,16 1 A A 76,9
522 1 A A 773
5,50 1 A A 77,6
6,00 17 6,5 6,7 84 3
7,00 4 15 1,6 85,9
743 1 A A 86,3
8,00 g 34 35 88,8
8.00 1 A 4 90,2
10,00 14 5.3 5.5 957
15,00 2 8 8 96,5
20,00 5 1,9 2.0 984
2500 1 A 4 98,8
30,00 3 1,1 1,2 100,0
Total 255 a7,3 100,0
Perdidos Sistema [ 27
Total 262 1000

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS
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La propuesta tactica articula la fijacion de precios con la intensidad digital
detectada para optimizar la rentabilidad omnicanal. Debido a que el 59,5% de los
usuarios tiene una adopcion maovil limitada, la comunicacion debe enfatizar la relacién
precio-calidad en puntos fisicos. La personalizacién utilizara estos puntos de

indiferencia para maximizar la conversién y asegurar la competitividad comercial de la
marca.

Tabla 41 Resumen de procesamiento de casos

Casos
o Perdidos Total
ilido
Porcentaje . ,
N N Porcentaje N Porcentaje
L 250 95,4% 12 4.6% 262 100,0%
Precio minimo aceptable
(limpio: <=0 -> missing)
et e =i 250 95.4% 12 4.6% 262 100,0%
» missing
250 95.4% 12 4.6% 262 100,0%

Precio demasiado caro

(limpio: <=0 -> missing)

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

El procesamiento de los datos revela una alta integridad muestral para el
analisis de sensibilidad econdmica. Con una tasa de casos validos del 95.4%, la
muestra efectiva de 250 registros garantiza la robustez de las estimaciones. Esta
frecuencia estadistica reduce el error muestral y permite una caracterizacion precisa

de los umbrales monetarios dentro del mercado urbano estudiado.
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Tabla 42 Descriptivos

Estadistico Error estandar

Precio minimo

acaptable Media 24771 7722
S| -
ﬂ#ﬂglﬁg; : 05% de intervalo de E'Elfﬁr 21,281
confianza para la media imi
’ ;:Jn;:?inr 28,262
Media recortada al 5% 20526
Mediana 20,000
Varianza 7,851
Desviacidn estandar 280,205
Minimo 19
Maximao 20,00
Rango 19,81
Rango intercuartil 200
Asimetria 4539 154
Curtosis 24,4349 307
SL%':_'”J“STO (Impio: 4o dia 23,962 11873
- Limite
=L L 95% de intervalo de inferior 21624
confianza para la media imi
’ ;:Jrzgfinr 26,300
Media recortada al 5% 21,716
Mediana 20,000
Varianza 3524
Desviacidn estandar 187,731
Minimo ]
Maximao 18,00
Rango 17,80
Rango intercuartil 1,56
Asimetria 3673 154
Curtosis 21,885 307
Earfg'ﬂ demasiado . .q 51,149 27740
limpio: ==0-= Limite
Eﬂisging} 95% de intervalo de inferior 45,686
confianza para la media imi
’ ;:Jrzg?inr 56,613
Media recortada al 5% 44 627
Mediana 40,000
Varianza 19,238
Desviacidn estandar 438 611
Minimo 50
Maxima 30,00
Rango 29,50
Rango intercuartil 2,00
Asimetria 3,466 154
Curtosis 14,607 307

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

Las medidas de tendencia central indican un punto de indiferencia monetaria

de 2.00 ddlares. El estadistico de la media para el umbral maximo se situa en 5.11
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ddlares, presentando una asimetria positiva de 3.46. Estos coeficientes de curtosis
elevados reflejan una alta concentracion de respuestas en valores especificos,

definiendo el rango de aceptabilidad psicologica para la nueva marca.

Analisis de perfiles por clusters

El bloque de analisis ejecutado en SPSS tiene como finalidad perfilar los
segmentos obtenidos mediante un cluster bietapico a través del cruce con variables
demograficas, actitudinales y conductuales. Para realizar el analisis entre los
segmentos y las variables que se evaluaron se utilizo el motodo de la prueba Chi
cuadrado de Pearson, con el objetivo de determinar la existencia de relacion de
dependencia estadistica entre los grupos y las variables. Asi mismo se calculo el
coeficiente V de Cramer para medir la intensidad de la asociacion cuando se
presentaba. Los pesos por fila y columna permitieron observar como se distribuyen

las categorias en cada grupo.

Los resultados arrojaron que no existen diferenciacién de los segmentos con las
variables sociodemograficas tradicionales, las variables como edad, genero, ingreso
u ocupacion no presento una relevancia estadistica con los clusters. Por lo que, se
evidencio que la segmentacion obtenida es respondida mas a criterios de decisiones
y sus comportamientos digitales y éticos. Del mismo modo, la frecuencia de consumo
y los momentos de ingesta presentan distribuciones homogéneas entre grupos, lo que
descarta que el habito de consumo sea un factor explicativo relevante en la

segmentacion obtenida.

Metodolégicamente, cada variable fue medida a través de pruebas de tamafio de
efecto y su asociacion. Hay casos que cuando la variable sobrepasa el limite de la
significancia de la medida estandar, se la identifica como que a la variable le falta
poder explicativo dentro del modelo, pero cuando una variable estadisticamente
supera este valor pero la acompafia un V de Cramer con una magnitud importante
significa una contribucién descriptiva del clister. Cuando se hizo una validacién de
ciertas variables de categoria se encontré celdas con repeticiones esperadas bajas,
sobre todo en las de precios. Esto obligo reagrupar categorias y en ocasiones no se
considero pruebas no parametrizadas esto con la finalidad de mantener una

coherencia en el analisis y no encontrar interpretaciones con distorsiones.
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Se encontrd una asociacion mas fuerte en el atributo mas fuerte donde si aparece una
correlacion directa. Un grupo muestra mayor influencia hacia la conveniencia de
precios, lo que demuestra que son personas orientadas a la optimizacién de sus
gastos. Mientras tanto, el otro grupo, prioriza otros factores que son el sabor del
producto, y también el uso de tecnologia como influye en su eleccion de marca,
aspectos como la importancia también del canal conversacionales, descubrimientos

de marcas a través de redes sociales.

Como consecuencia, esta segmentacion responde principalmente a comportamientos
frente a la tecnologia y la confianza de los usuarios en los entornos digitales, esto

mucho mas que los rasgos demograficos u otros tipos de habitos.

Segmentacion de consumidores segun predisposicion digital

Analisis de cluster bietapico (TwoStep)

Tabla 43 Agrupacién en cluster automatica

Criterio bayesiano Razdn de cambios Razdn de medidas

Mimero de clisteres de Schwarz (BIC) Cambio BIC® RS de distanciz,

1 576,722

? 359,500 -187,222 1,000 3,241

3 354,831 -34,669 ,185 1,476

4 242,133 -12,698 068 1,361

5 241,672 -, 461 ,002 1,738

6 355,592 13,320 -,074 1,010

7 369,713 14,122 -075 1,080

2 385,256 15,543 - 083 1,134

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS
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El algoritmo bietapico emplea el Criterio Bayesiano de Schwarz para determinar
la estructura optima de agrupamiento. Los valores del BIC muestran un cambio
significativo de -187.22 al transicionar hacia dos conglomerados, con una razon de
distancias de 3.24. Este procedimiento matematico asegura que la separacion
intergrupo sea maxima y la cohesién intragrupo sea estadisticamente significativa

para la segmentacion.

Tabla 44 Distribucion de cluster

N % de combinado % del total
Cliaster 1 &5 32,4% 32,4%
2 177 67,6% 67,6%
Combinado 262 100,0% 100,0%
Total 262 100,0%

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La distribucion de la muestra revela una asimetria en el tamafo de los
segmentos identificados. EI primer conglomerado agrupa al 32.4% de los
participantes, mientras que el segundo representa una mayoria del 67.6%. Esta
frecuencia relativa de 177 individuos frente a 85 permite validar la existencia de una

estructura de mercado heterogénea basada en patrones de comportamiento.
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Tabla 45 Perfiles de cluster

Centroides
Puntuacion Z: Que el negocio
ofrezca pago seguro cuando realiza . o . .
. . Puntuacion Z: Uso aplicaciones o Puntuacién Z: Poder comunicarse
compras en linea (tarjeta, ] R .

- redes sociales para descubrir nuevas con el negocio por chat o WhatsApp
transferencias, pasarelas de pago ) )
confiables) marcas de jugos naturales u otras para resclver dudas o cambios en el

' bebidas saludables. pedido.

Media Degy. Desviacion Media Desy. Desviacion Media Desy. Desviacion
Claster 1 -1,0921248 ,83657565 -, 7701963 ,87540452 -1,1295040 ,859393756
2 ,3244667 ,52524756 ,3658684 ,83254720 ,5424172 43534178
Combinado 0000000 1,00000000 ,0000000 1,00000000 ,0000000 1,00000000

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS
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Las puntuaciones Z definen el perfil técnico de los grupos segun su
predisposicion tecnolégica. EI segmento mayoritario presenta desviaciones
positivas en la valoracion del pago seguro y la comunicacién conversacional.
En contraste, el primer grupo manifiesta medias negativas de -1.09 en
variables digitales. Estas diferencias en los centroides confirman que la

adopcion tecnolégica es el principal discriminador estadistico.

Figura 1 Resumen del modelo

Resumen del modelo

Algoritmo Bietapico

Entradas 3

Clusteres 2

Calidad de cluster

Mala Regul Buena

I I I
-10 -05 00 0s 1.0
Medida de silueta de cohesién y separacion

Elaboracion propia a través de SPSS El resultado principal muestra la
formacion de dos clusteres diferenciados. El indicador de calidad, basado en
la medida de silueta de cohesion y separacion, se situa por encima de 0.5, lo
que clasifica la solucidon en el rango como buena. Desde una perspectiva
estadistica, este valor confirma que los segmentos identificados presentan
una alta homogeneidad interna y estan lo suficientemente separados entre si,
garantizando que la segmentacion no es aleatoria y posee el rigor necesario

para orientar las decisiones tacticas de la nueva marca.
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Tabla 46 Numero de cluster bietapico*; En qué rango de edad se encuentra?

55 afios o 45-54 35-44 25-34 18-24

mas afios afios afios afios
Recuento 4 7 9 20 45 85
Recuento esperado 2,6 88 10,7 17,2 45,7 85,0
- " % dentro de Numero
egmento
Numero 1 Ig3 . de 4,7% 8,2% 10,6% 23,5% 52,9% 100,0%
: Baja
de L L, cluster bietapico
i adopcidn -
claster digital % dentro de ¢En qué
bietapico = rango de edad se 50,0% 25,9% 27,3% 37,7% 31,9% 32,4%
encuentra?
Residuo corregido 1,1 -8 -7 9 -2
Recuento 4 20 24 33 96 177
Segmento
Recuento esperado 5,4
2: 18,2 22,3 35,8 95,3 177,0
% dentro de Nu 2,3%
Alta D 11,3%  13,6% = 186%  542%  100,0%
L, de claster bietapico
adopcidn e e =
L entro de ¢En qué
digital CENAUS 56 0% 74,1% 72,7% 62,3% 68,1% 67,6%
rango de edad se
Residuo corregido -1,1 8 7 -9 2
Total Recuento 8 27 33 53 141 262
Recuento esperado 8,0 27,0 33,0 53,0 141,0 262,0
% dentro de Numero
de 3,1% 10,3% 12,6% 20,2% 53,8% 100,0%
cluster bietapico
% dentro de ¢En qué
rango de edad se 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

encuentra?

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

El analisis de la heterogeneidad urbana revela que el rango de
edad no actua en calidad de factor discriminante. Con un valor Chi-
cuadrado de 2,746 y una significacion asintotica de 0,601, se mantiene
la hipdtesis nula de independencia. Esta evidencia estadistica
confirma que los grupos generacionales estan distribuidos de manera
homogénea, exigiendo variables no demograficas para realizar un

perfilamiento efectivo.
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Tabla 47 Prueba de chi-cuadrado

Significacién

asintotica
(bilateral)
Valor df
Chi-cuadrado de Pearson 2,746° 4 ,601
Razon de verosimilitud 2,690 4 ,611
Asociacion lineal por lineal ,001 1 ,976
N de casos validos 262

a. 1 casillas (10,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado

es 2,60.

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

La ilustracion demuestra que existe debilidad de las variables generacionales
al momento de definir grupos, esto se hace a través del perfilamiento tedrico
de medidas simétricas. También el coeficiente de V Cramer dio como resultado
0.12 lo cual significa un tamafio de efecto poco significante entre la demografia

y los clusteres de conducta. Esto sustenta el desplazamiento a las

dimensiones psicograficas y digitales.
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Tabla 48 Medidas simétricas

Significacion
aproximada
Valor
Nominal por Nominal Phi ,102 ,601
V de Cramer ,102 ,601
N de casos validos 262

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La ejecucion metodoldgica utiliza tablas de contingencia para evaluar
la independencia de las variables socioecondémicas. El analisis del ingreso
arroja una significacion de 0,511, superando el umbral critico de 0,05. El
estudio confirma que la estabilidad de los clusteres no reside en la
estratificacion economica, permitiendo que la segmentacion se enfoque en

datos transaccionales y de comportamiento digital de los usuarios.
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Tabla 49 Numero de cluster bietapico*; Cual es aproximadamente el ingreso mensual total de su hogar?

iCual es
aproximadamente Menos de $800 — $1200 - $2.000 o | Prefiero no
. Total $400 - $799 . .
el ingreso mensual $400 $1.199 $2.000 mas decirlo
total de su hogar?
Ndmero de Recuento 14 21 9 9 14 18 85
clister Segmento 1:
. . . Recuento esperado 14,6 20,8 12,7 7.8 10,1 19,1 85,0
bietapico Baja
adopcion % dentro de Nimero
digital de 16,5% 24,7% 10,6% 10,6% 16,5% 21,2% 100,0%
clister bietapico
% dentro de
éCual es . 31,1% 32,8% 23,1% 37,5% 45,2% 30,5% 32,4%
aproximadame
nte el ingreso mensuszl total
Residuo corregido -2 1 -1,4 6 1,6 -4
Recuento 31 43 30 15 17 41 177
Recuento esperado 30,4 43,2 26,3 16,2 20,9 39,9 1770
% dentro de Nimero
de 17,5% 24,3% 16,9% 8,5% 9,6% 23,2% 100,0%
Segmento 2: (Ferer (e
. clister bietapico
As % dentro de
adopcion . Cusl
digital éCua .es g
ATREIIELEINS 68,9% 67,2% 76,9% 62,5% 54,8% 69,5% 67,6%
nte el ingreso
mensual total de su
hogar?
Residuo corregido ,2 -1 1,4 -6 -1,6 A
Total Recuento 45 64 39 24 31 59 262
Recuento esperado 45,0 64,0 39,0 24,0 31,0 59,0 262,0
% dentro de MU
entro ge Fumero 24,4% 14,9% 9,2% 11,8% 22,5% 100,0%
de 17,2%
clister bietapico
% dentro de
éCual es
imad
R 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
nte el ingreso
mensual total de su
hogar?

Los resultados evidencian que no existe asociacion significativa entre nivel de ingreso
y pertenencia a los segmentos. El coeficiente Phi de 0,128 refleja un efecto bajo, lo
que confirma que la capacidad econdmica no determina la segmentacion obtenida.
Esto refuerza que las diferencias responden mas a criterios digitales y actitudinales

que a factores de clase.
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Tabla 50 Prueba de chi-cuadrado

Significacion

asintotica
(bilateral)
Valor df
Chi-cuadrado de Pearson 4 2708 5 511
Razon de verosimilitud 4,244 5 515
Asociacion lineal por lineal ,228 1 ,633
N de casos validos 262

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 7,79.

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

Para mejorar la optmizacion de recursos, se prioriza la interaccion de la

tecnologia a traves de la ruta tactica. Esto debido a que los valores de edad e

ingresos son pocos significativos, la estrategia debera evitar filtros basicos

como los tradicionales. Debera tener un enfoque mas centrado en los puntos

de contacto digital donde la varianza representa una gran significancia, esto

asegura un posicionamiento el cual permita ser competitivo y rentable.
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Tabla 51 Medidas simétricas

Significacion
aproximada
Valor
Nominal por Nominal Phi J128 ,511
\ de Cramer L128 ,511

N de casos validos 262

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

El analisis de independencia mediante medidas simétricas confirma que
el ingreso mensual no influye en la pertenencia a los segmentos. Con una
significacion de 0,511 y un coeficiente V de Cramer de 0,128, se demuestra una
asociacion nula entre capacidad econdmica y perfil del consumidor. Esta

evidencia estadistica desplaza el interés hacia variables conductuales y

tecnoldgicas sobre la demografia tradicional.
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Tabla 52 Numero de cluster bietapico*; Cual es su género?

¢Cual essugénero?  Hombre Mujer  Total
Segmento 1:
Baja Recuento 39 46 85
adopcion
digital Recuento esperado 32,4 52,6 85,0
% dentro de
Numero de cluster 45,9% 54,1% 100,0%
bietapico
e % dentro de ¢Cual 5y 0 28,4% 32,4%
i es su genero?
cl‘ust’er‘ Residuo corregido 1,8 -1,8
bietapico
Recuento 61 116 177
Recuento esperado 67,6 109,4 177,0
Segmento 2: % dentro de
Alta Numero de cluster 34,5% 65,5% 100,0%
adopcion bietapico
digital :{;:ueg;:;r:; ccual o) 0% 71,6% 67,6%
Residuo corregido  -1,8 1,8
Total Recuento 100 162 262
100,0 162,0 262,0
% dentro de
Numero de cluster 38,2% 61,8% 100,0%
bietapico
% dentro de ¢Cual o) oo 100,0% 100,0%

es su género?

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La composicion interna por género muestra una mayor concentracion
femenina en el segmento de alta adopcion tecnoldgica, alcanzando el 65,5%
de representacion. Por el contrario, el grupo con baja predisposicion digital
presenta una distribucion equilibrada, con un 54,1% de mujeres. Estos

porcentajes permiten observar tendencias descriptivas sobre la participacion

de cada sexo en la estructura actual del mercado urbano analizado.
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Tabla 53 Prueba de chi-cuadrado

Significacion  Significacion  Significacion

asintotica exacta exacta
bilateral bilateral unilateral
alor i (bilateral)  (bilateral) )
Chi-cuadrade 3,173% 1 ,075
de Pearson
Correccion de 2,707 1 ,100
continuic ﬂgb
Razon de 3,142 1 076
verosimilitud
Prueba exacta ,079 ,050
de Fisher
Asociacion 3,161 1 ,075

lineal por lineal

N de casos 262
validos

a. O casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 32,44.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

La aplicacion de la prueba Chi-cuadrado de Pearson arroja un valor de 3,173
con una significacion de 0,075, superando el umbral critico de 0,05. En base a la
estadistica obtenida, no se observa una relacion significativa entre el género y los
clusteres identificados. El coeficiente Phi fue de 0,110, lo que indica un efecto bajo y
un nivel bajo de influencia en la segmentacién. Esto confirma que el género no
determina la pertenencia al grupo, por lo que no es una variable que realmente

segmenta el mercado.
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Tabla 54 Medidas simétricas.

Significacion
aproximada
Valor
Phi L1110 L0735
\ de Cramer ,110 075
M de casos validos 262

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La valoracion del pago seguro en transacciones electronicas actua como un
discriminador estructural con alta relevancia estadistica. Mientras el 61,6% del
segmento digital considera este atributo muy importante, el grupo opuesto registra
apenas un 3,5%. Los residuales ajustados de 8,9 confirman una sobrerrepresentacion

extrema, validando la seguridad digital como el nucleo técnico de la segmentacion.
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Tabla 55 Numero de cluster bietapico*Que el negocio ofrezca pago seguro cuando realiza compras en linea (tarjeta,
transferencias, pasarelas de pago confiables)

Que el negocio ofrezca Nada Poco Muy
Total . . Neutral Importante |
pago seguro cuando importante  importante importante
. S to 1:
Nomerode ~-8MEMEO L pecuento 11 22 37 12 3 85
Baja
clister d i6
uster 8doREION b cuento esperado 3,6 7,5 14,6 23,0 36,3 85,0
bietapico digital
% dentro de Nuimero de
. L 12,9% 25,9% 43,5% 14,1% 3,5% 100,0%
cluster bietapico
% dentro de Que el
negocio ofrezca pago
g [F=15 100,0% 95,7% 82,2% 16,9% 2,7% 32,4%
seguro cuando realiza
compras en linea.
Residuo corregido 49 6,8 7,8 -3,3 -8,9
Recuento 0 1 8 59 109 177
Segmento 2:
Ala Recuento esperado 74 15,5 30,4 48,0 75,7 177,0
adopcion

% dentro de N d
digital entro de Numero €e 4 % 0,6% 4,5% 33,3% 61,6% 100,0%

clister bietapico

% dentro de Que el
negocio ofrezca pago
seguro cuando realiza

» - 0,0% 4,3% 17,8% 83,1% 97,3% 67,6%
compras en linea (tarjeta,
transferencias, pasarelas
de pago confiables).
Residuo corregido -4,9 -6,8 -7,8 3,3 8,9

Total Recuento 11 23 45 71 112 262
Recuento esperado 11,0 23,0 45,0 71,0 112,0 262,0
% dentro de Numero de 2,2% 8,8% 17,2% 27,1% a42,7% 100,0%
claster bietapico
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

El procesamiento multivariante concluye que la heterogeneidad del mercado no
reside en rasgos socioecondémicos o demograficos, sino en la madurez tecnoldgica. Al
comparar los p-valores de ingresos y género frente a variables digitales, se observa
una transicion hacia clusteres actitudinales. Esta base empirica permite priorizar
estrategias omnicanal basadas en la confianza y el comportamiento virtual sobre

segmentaciones clasicas.
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Tabla 56 Prueba de chi-cuadrado

Significacion
asintatica (bilateral)

Valor df
Chi-cuadrado de Pearson 168,806" 4 ,000
Razdn de verosimilitud 187,706 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 150,069 1 ,000
M de casos validos 262

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

El diagnédstico identifica la seguridad en pagos electronicos como un
discriminador estructural con alta significancia (p<0,001). El estadistico Chicuadrado
alcanza 168,80, revelando una dependencia absoluta entre la confianza digital y los
segmentos. Con un coeficiente V de Cramer de 0,803, esta variable presenta un efecto
muy fuerte que permite predecir la pertenencia al cluster segun el nivel de riesgo

percibido por el usuario.

Tabla 57 Prueba de chi-cuadrado

Significacidn

aproximada
Valor
Mominal por Nominal Phi ,803 L0000
V de Cramer ,803 L0000
N de casos validos 262

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La fundamentacion tedrica del comercio conversacional se valida mediante la
importancia de WhatsApp, que registra el mayor efecto del estudio con un 0,868 de V
de Cramer. El valor de Chi-cuadrado de 197,27 confirma que la interaccién directa no

es aleatoria. Esta métrica sustenta la clasificacion de usuarios por su madurez
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tecnoldgica, facilitando la personalizacion de mensajes para los perfiles de alto valor

estratégico.

Tabla 58 Prueba de chi-cuadrado

Poder comunicarse con el

. Nada Poco Muy
negocio por chat o WhatsApp . . Importa |
Total importan importan Neutral importan
para resolver dudas o nte
. . te te te
cambios en el pedido.
Recuento 13 13 42 15 2 85
Recuento esperado 4,2 4,2 13,6 26,3 36,7 85,0
% dentro de Ndmero de
. . 153% 153% 494% 17,6% 24%  100,0%
i clister bietapico
Numero  Segmento
. % dentro de Poder
decluster  1:Baja ) :
. . ., comunicarse con el negocio
bietapico adopcién hat
.. or chat o
digital  ° 00%  00% 00%  815% 982% 67,6%
WhatsApp para resolver
dudas o cambios en el pedido.
Residuo corregido -5,3 -5,3 -10,2 3,2 9,2
Total Recuento 13 13 42 81 113 262
Recuento esperado 13,0 13,0 42,0 81,0 113,0 262,0
% dentro de Ndmero de 5 0% 5,0% 16,0%  30,9%  43,1% 100,0%
clister bietapico '
% dentro de Poder
comunicarse con el negocio  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

por chat o

Nota. Elaboracién propia a través de SPSS

Los hallazgos demuestran polarizacion en el comportamiento transaccional. El

62,7% de los usuarios digitales califica la comunicacion directa como muy importante,

frente a solo un 2,4% en el grupo tradicional. Asimismo, el 61,6% exige seguridad en

pagos, mientras que el grupo opuesto registra nulidad estadistica en esta preferencia.

Estos porcentajes consolidan la identidad técnica de los clusteres al comparar las

frecuencias observadas.
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Tabla 59 Prueba de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica (bilateral)
Valor df
Chi-cuadrado de Pearson 197,271° 4 ,000
Razon de verosimilitud 232,479 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 160,518 1 ,000
M de casos validos 262

a. 2 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4,22.

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La ruta tactica traduce los efectos estadisticos superiores en acciones
omnicanal priorizadas. Dado que la comunicacion y seguridad presentan los mayores
coeficientes de asociacion (0,868 y 0,803), la inversion debe centrarse en estos
disparadores tecnoldgicos. Al alinear la oferta con las frecuencias relativas mas altas,
se maximiza la retencidn y se optimiza la asignacion de recursos mediante una

segmentacion operativa basada en la varianza estadistica.

Tabla 60 Prueba de chi-cuadrado

Significacion
aproximada
Valor
Mominal por Nominal Phi 868 ,000
V de Cramer 868 ,000
M de casos validos 262

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS
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El disefio estadistico emplea residuales ajustados para validar la composicion interna
de los grupos identificados. El segmento tradicional muestra una subrepresentacion
critica en categorias digitales con valores de residuales negativos de -9,2. Por el
contrario, el segmento digital presenta una concentracion positiva extrema dez 8,9 en
la valoracion de pagos seguros. Esta asimetria estadistica garantiza que el modelo

bietapico posee una alta calidad de separacion.

Tabla 61 Numero de cluster bietapico*Uso aplicaciones o redes sociales para descubrir nuevas marcas de jugos
naturales u otras bebidas saludables

Uso aplicaciones o redes
sociales para descubrir nuevas Nada Poco Muy
R Total ) i Neutral Importante |
marcas de jugos naturales u importante  importante importante

otras bebidas saludables.

SERMTETTO 1T

Ndmero de - Recuento 12 15 39 16 3 85
clister = ..
.. adopcion Recuento esperado 55 6,2 22,7 247 26,0 85,0
bietapico ey
v dentro de Ndmero de cluster ,, ,,, 17,6% 45,9% 18,8% 3,5% 100,0%
bietapico
% dentro de Uso aplicaciones o
redes sociales para descubrir
nuevas marcas de jugos 70,6% 78,9% 55,7% 21,1% 3,8% 32,4%
naturales u otras bebidas
saludables.
Residuo corregido 35 45 49 -25 -6,6
Segmento 2: Recuento 5 4 31 60 77 177
Alta Recuento esperado 11,5 12,8 473 51,3 54,0 177,0
FpEi OIS S 2,8% 2,3% 17,5% 33,0% 435% 100,0%
digital clister bietapico
% dentro de Uso aplicaciones o
redes sociales para descubrir
nuevas marcas de jugos 29,4% 21,1% 44,3% 78,9% 96,3% 67,6%
naturales u otras bebidas
saludables.
Residuo corregido -3,5 -4,5 -4,9 25 6,6
Total Recuento 17 19 70 76 80 262
Recuento esperado 17,0 19,0 70,0 76,0 80,0 262,0

Zfi:':lzz de Nimero de cluster . ., 7,3% 26,7% 29,0% 30,5% 100,0%
% dentro de Uso aplicaciones o

redes sociales para descubrir

nuevas marcas de jugos 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
naturales u otras bebidas

saludables.

La distribucion de frecuencias revela una divergencia estructural en la fase de

descubrimiento digital. El primer segmento presenta una subrepresentacion critica en
la alta valoracion tecnoldgica, con un residuo ajustado de -6,6. Mientras que el
segundo cluster muestra una concentracion del 43.5% en la respuesta "muy
importante" lo que demuestra que el residuo positivo de 6.6 es respaldado. Esto

demuestra métricas de patrones polarizados.
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Tabla 62 Prueba de chi-cuadrado

Significacidén
asintotica (bilateral)
Valor df
Chi-cuadrado de Pearson 81,8797 4 ,000
Razén de verosimilitud 90,113 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 74,636 1 ,000
N de casos validos 262

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,52.

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

El contraste de hipdtesis mediante la prueba Chi-cuadrado de Pearson arroja
un valor de 81,879 con cuatro grados de libertad. La significaciéon asintética inferior a
0,001 permite rechazar la hipdtesis nula de independencia entre las variables
analizadas. Estadisticamente, esto confirma que la predisposicion al uso de
plataformas digitales para explorar marcas no es aleatoria, sino que depende de la

pertenencia al cluster.
Tabla 63 Medidas simétricas

Significacion

aproximada
Valor
Nominal por Nominal Phi ,559 ,000
V de Cramer ,559 ,000
N de casos validos 262

Nota. Elaboracion propia a través de SPSS

La magnitud de la asociacion se cuantifica mediante el coeficiente V de Cramer,

obteniendo un valor de 0,559. Este indicador revela un efecto de asociacion fuerte,
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validando el poder discriminante de la variable tecnoldgica en el modelo bietapico. Al
capturar una varianza significativa, esta métrica asegura que la segmentacion

resultante sea robusta y estadisticamente confiable para el perfilamiento de los
grupos.
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Conclusiones

Se identificaron patrones de consumo que evidencian una demanda
significativa que sostiene el mercado de jugos naturales en Guayaquil, existe alta
frecuencia de compra de estos productos. En la muestra obtenida menciona que al
menos el 62.5% consume esta categoria de producto por lo menos una vez durante
la semana. Esto significa que la estrategias debera tener en cuenta la reposicion de
producto semanales. Los horarios donde mas consumen el producto es durante 2
momentos, uno es en el desayuno y otro en el almuerzo. El canal de compra principal

de los consumidores es el fisico con una representacion del 72.1%.

Los resultados obtenidos permiten afirmar que la diferenciacion del mercado no se
explica por variables demograficas tradicionales, sino por niveles de adopcién y

confianza en entornos digitales.

Los resultados obtenidos permiten afirmar que la diferenciaciéon del mercado no se
explica por variables demograficas tradicionales, sino por niveles de adopcién y
confianza en entornos digitales. Como no existe una asociacion signficativa en la
variable sociodemograficas como la edad, genero, ocupacion o ingreso. Demuestra
que los enfoques comunes de segmentacion carecen de fundamentos explicativos en
este contexto. En cambio los modelos de targeting que priorizaron indicadores
tecnolégicos con mayor afinidad a las actitudes digitales ofrecen mejor precision

asignando recursos dirigidos con fines promocionales.

El analisis de cluster identifico dos grupos altamente diferenciados. El primero,
representa el 32.4% de la muestra evidencia que la decision de compra la basan en
precio y conveniencia, con un perfil orientado al ahorro econémico. En cambio, el
segundo grupo equivale al 64.7% que presenta una alta valoracion de seguridad en
pagos digitales, que usan aplicaciones como redes sociales para el descubrimiento
de marcas, el uso de aplicaciones para comunicacion, lo que refleja un grupo con un
mayor uso de la tecnologia para elegir sus consumos. Esto confirma que la variable

digital es el centro para la segmentacion del mercado en esta categoria de producto.

En cuanto a los drivers de compra se observa una mayor influencia en la eleccion de
productos con caracteristicas saludables y también influye bastante el precio. Aunque

una gran parte de las personas exigen que no hayan aditivos pero a pesar de eso
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siguen priorizando accesibilidad en cuanto al precio, lo que significa que se debe
encontrar una formula que mezcle estos dos indicios del consumidor para tener una
propuesta de valor que sea competitiva. Tambien el segmento digital existe la
disponibilidad de pagos seguro y comunicacion por aplicaciones de comunicacion,
esto provoca que la estrategia comercial integre todas estos resultados en el
productos, también una diferenciacion de precios dependiendo del segmento al que

se vayan a comercializar.

El estudio realizado para medir la sensibilidad de precio que fue el modelo de Van
Westendorp evidencia un punto de poca diferencia en promedio a los dos doélares
mientras que los precios que sean fuera de esa media hace que la percepcion hacia
los consumidores sea que estan comprando un producto caro. Esto permite
estructurar estrategias de precios dependiendo del segmento, activacion de

promociones y experimentar la elasticidad de precios.

Desde el punto de la integracion de los diferentes canales demuestra una fuerte
influencia en la compra mediante canales fisicos pero los canales digitales influyen
mas para el descubrimiento de marcas, comunicacion efectiva de las promociones,
medios de comunicacion hacia el consumidor hace que sea mas directo. Estos

factores fortalecen la recompra del producto.

En la metodologia, el presente trabajo combino un analisis estadistico donde se
contrasto variables cualitativas para la validacion de la interpretacion estratégica. El
uso del cluster permitio la segmentacion en base a actitudes digitales. Esta integracion
de evidencia cuantitativa y el analisis cualitativo hizo que se tenga una base solida
que se traduce en acciones que pueden ser aplicadas a la gestion del departamento

comercial

No obstante, se reconocen limitaciones asociadas a datos autoinformados y
supuestos de homogeneidad territorial que podrian afectar estimaciones
poblacionales. Asimismo, la recodificacion de categorias de precio exige criterios
técnicos rigurosos para evitar pérdida de informacion relevante. Por ello,
investigaciones futuras deberian ampliar cobertura geogréafica, incorporar muestreos
estratificados por formato comercial y desarrollar seguimientos longitudinales que
evaluen la evolucion de las intervenciones. La implementacién de experimentos de
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campo sobre elasticidad y recompensas digitales también contribuiria a robustecer la

evidencia y facilitar la replicabilidad en otros entornos urbanos.
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Recomendaciones

Se recomienda estructurar la oferta comercial a partir de la segmentacién por
adopcion digital identificada en el estudio, mediante planes diferenciados de
comunicacién, precio y experiencia. Esta recomienda disefiar propuestas directas
para el segmento, con un enfoque a la activacion de promociones y convenciencia de
precios ya que se demostré que son los atributos principales por los cuales los
consumidores eligen este producto y para el segmento digital se sugiere el refuerzo
de pagos seguros y aumento de canales conversacionales, esto permitira una mayor
eficiencia en la asignacion de recurso y aumentar los indicadores comerciales.

Adicional, se aconseja establecer un precio cercano a los dos dolares en
presentacion de jugos de 400ml ya que son los precios con mayor aceptacion del
consumidor, y poco a poco probar que tan elastico puede ser ese precio e ir midiendo
el comportamiento de la demanda cuando haya un cambio de precio. Esto permitira
tener un punto de partida a encontrar el precio 6ptimo para el producto sin afectar

riesgos como sobreprecio o subvaloracion.

De igual forma, se propone consolidar una estrategia omnicanal que De igual
forma, propone una consolidacién de una estrategia que integre los diferentes canales
tanto fisicos, digitales y conversacionales. Esta union fortalecera la experiencia
integral del cliente, incrementara la recompra de producto y aumentara la percepcion

de confiabilidad en el segmento con mayor uso de tecnologia.

Por ultimo se recomienda que en un futuro se realice otras investigaciones para
la evaluacion de las variaciones de comportamientos de los consumidores hacia los
precios, su formatos preferidos de comunicacion y experiencia de compra. El anexo
de mayor informacion como por ejemplo muestras por territorios y tipos de tienda
permitira verificar la replicabilidad del modelo en otros entornos y a mejorar las
propuestas estratégicas para mercados que tengan estos factores tecnoldgicos y

heterogéneos.
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ANEXOS

Anexo A. Cuestionario

Seccion 1: Datos sociodemograficos

1. Edad
+ 18-25 afos
« 26-35 anos
+ 36-45 afos
» 46-55 ainos
+ 56-65 afnos

* Mayor a 65 afios

2. Género
*  Mujer
« Hombre

» Prefiero no decirlo
3. Ocupacion
+ Estudiante
« Empleado/a publico
* Empleado/a privado
* Independiente / emprendedor/a
» Desempleado/a
4. Ingreso mensual aproximado
* Menos de 300
« 300 - 467

* 468 -999
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1,000 o mas

5. Zona residencial (tipo)

* Centro / casco urbano
» Zona comercial / mixta
» Periferia urbana
Seccidn 2: Habitos de consumo de jugos naturales

6. ¢Con qué frecuencia consume jugos naturales actualmente?
* Diario
» Varias veces por semana (3-6)
* 1-2 veces por semana
» Varias veces al mes (2-3)
* Menos de una vez al mes
* Nunca

7. ¢Cual es el formato mas usual en el que consume jugos naturales?
* Comprados en tienda
* En cafeterias o restaurantes
* Compras en linea (delivery)
* Preparados en casa
* Mercados
* Gimnasios

8. ¢ Cual es la principal ocasién de consumo?

* Desayuno Media mafiana Almuerzo

Merienda
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* Snacks
* Después de hacer ejercicio
» Social
9. ¢Qué factor influye al elegir un jugo natural?

10. Frescura de los ingredientes

*  Precio
e Sabor
e« Comodidad

» Perfil saludable
11. Prefiero productos 100% naturales sin aditivos.
+ Totalmente de acuerdo
* De acuerdo
* Ni de acuerdo ni en desacuerdo
* En desacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo
12. Estoy dispuesto/a a pagar mas por un jugo de mejor calidad / organico.
+ Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
13. Uso apps y redes sociales para descubrir nuevas marcas de alimentos

y bebidas.

* Totalmente de acuerdo
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* De acuerdo
* Nide acuerdo ni en desacuerdo
* En desacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo
14. Valoro poder pedir online y recibir a domicilio mis bebidas.
+ Totalmente de acuerdo
* De acuerdo
* Ni de acuerdo ni en desacuerdo
* En desacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo

15. Soy leal a marcas de jugos que me han gustado.

» Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

16. ¢ Cuanto estaria dispuesto/a a pagar por un jugo natural de 350—-400
ml?

Menos de $1,00

$1,00-$1,49
$1,50-$1,99
« $2,00-$2,49
+ $2,50 o mas

17. Cuando compra jugos, ¢,qué tamano prefiere?
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* Pequefio (200—-250 ml)
* Mediano (300—400 ml)
* Grande (mas de 500 ml)
* No tengo preferencia
Seccion 3: Canales y comportamiento omnicanal

18. ;Qué canales utiliza para comprar bebidas y alimentos con
regularidad? (marque todas las que apliquen)
* Compra fisica
* App de delivery
» Tienda online propia de la marca
* Redes sociales (pedidos por DM)
* Supermercado en linea

19. ¢ Con qué frecuencia usa smartphone para buscar o pedir alimentos y
bebidas?
* Diario

Varias veces por semana

Semanal

Mensual
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Rara vez / Nunca
20. ;Qué red social usa con mayor frecuencia para ver ofertas o
novedades de alimentos y bebidas?

» Facebook

* Instagram

+ TikTok
*  WhatsApp
«  Twitter/ X

21. Es importante que el pedido online cuente con pago seguro
+ Totalmente de acuerdo
* De acuerdo
* Ni de acuerdo ni en desacuerdo
+ En desacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo
22. Es importante el seguimiento en tiempo real del pedido
+ Totalmente de acuerdo
* De acuerdo
* Ni de acuerdo ni en desacuerdo
* En desacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo
23. Es importante la opcidn de recoleccion en tienda

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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En desacuerdo

» Totalmente en desacuerdo

24. Es importante que cuente con programas de fidelidad

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

25. Es importante la atencion por chat o WhatsApp

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Seccion 4: Percepcidon de marca y atributos buscados

26. ¢ Qué atributos considera indispensables en una nueva marca de

jugos naturales?

Ingredientes locales
Sin azucares anadidos

Envase sustentable o reciclable
Precios accesibles

Variedad de sabores

Entrega rapida
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* Promociones
27. Si una marca de jugos lanzara una suscripcion mensual con
descuentos y envio incluido, ¢ cual seria su nivel de interés?
* Muy interesado/a
* Interesado/a
* Indiferente
* Poco interesado/a
* Nada interesado/a
28. ¢ Qué le haria cambiar de marca de jugos a otra?
* Mejor precio
* Mejor sabor
* Mejor calidad
* Mayor conveniencia
* Recomendacion de amigos

» Recomendacion de influencers
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Anexo B. Guia de entrevistas

Nombre:

Trabajo actual:

Experiencia:

1.

¢, Como describiria al consumidor urbano tipico de jugos naturales en
Guayaquil?

¢ Qué variables son mas utiles para segmentar el mercado de jugos
naturales usando analisis de cluster?

¢, Qué datos operativos o fuentes recomendaria recolectar para
alimentar un analisis de cluster?

¢ Qué significa, en la practica, una estrategia omnicanal efectiva para
una marca nueva?

¢Qué canales se necesitan en una estrategia omnicanal de
lanzamiento?

¢ Cuales son las mejores estrategias omnicanal para promover la
fidelidad y las pruebas de productos en este sector?

¢, Qué caracteristicas del producto permiten distinguirse en un mercado
urbano repleto?

¢ En qué medida influyen los influencers o microinfluencers durante la

adopcion de este tipo de productos?
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9. ¢Cuales son los indicadores clave de desempefio que evaluan el
rendimiento de una estrategia omnicanal durante los primeros seis a
doce meses?

10. ¢, Cuales son los mayores peligros o dificultades al poner en practica
una estrategia omnicanal?

11. ¢ Qué recomendaciones claves daria al equipo de una nueva marca
que va a usar segmentacion por cluster para diseiar su estrategia de

marketing omnicanal?
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