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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el Data Analytics como motor
de competitividad en el comercio internacional ecuatoriano. El estudio se enmarca
en el paradigma positivista con un enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva-
explicativa y el disefio es transaccional. En la perspectiva tedrica, este estudio se
apoyo en autores como Mucci & Stryker (2024), Davenport (2007), Porter (2008),

entre otros.

La poblacion se conformé por 16 mipymes exportadoras e importadoras de
Tungurahua, seleccionadas por un muestreo no probabilistico por conveniencia.
Como instrumento de recoleccion de informacién, se empledé una encuesta,
conformada por 32 preguntas tipo escala Likert, con cinco alternativas de respuesta

aplicada a los responsables del area comercial de cada empresa.

Dicho instrumento se sometié a pruebas de validez y confiabilidad, se obtuvo un
valor de 0.891. Asimismo, la presentacion de resultados se evidencié a través de
un baremo con rangos de alta, moderada y baja presencia, en la variable
independiente muestra una alta presencia en la recoleccion de datos (4.17), y
niveles moderados en la visualizacion (2.69) e interpretacion de resultados (3.06),
en la variable dependiente se obtuvo una media general de 3.63/5, lo cual muestra
un nivel moderado de adopcion de Data Analytics en diferentes enfoques del

comercio internacional.

Se concluye un escenario favorable para el uso integral de Data Analytics, asi como
la necesidad de fortalecer las fases y areas con desempefio moderado en ambas
variables, lo que permitird a las empresas tomar decisiones oportunas, y obtener

una ventaja competitiva en el mercado internacional.

Palabras clave: data analytics, comercio internacional, ventaja competitiva.
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ABSTRACT

This research aims to analyze the role of Data Analytics as a driver of
competitiveness in Ecuadorian international trade. The study is framed within the
positivist paradigm and employs a quantitative, descriptive-explanatory approach
with a transactional design. The theoretical foundation relies on works by authors
such as Mucci & Stryker (2024), Davenport (2007), and Porter (2008), among
others.

The population for this study consisted of 16 micro, small and medium — sized
enterprises (MSMES) involved in exporting and importing in Tungurahua, selected
through a non-probability convenience sampling method. Data was collected
through a survey composed of 32 Likert-scale questions, each offering five response

options which was administered to the sales representatives of each company.

The survey instrument underwent validity and reliability testing, achieving a score of
0.891. Results were presented using a scale indicating high, moderate, and low
presence. The independent variable demonstrated a high level of data collection
(4.17), while visualization (2.69) and interpretation of results (3.06) showed
moderate levels. The dependent variable yielded an overall mean of 3.63 out of 5,
indicating a moderate level of Data Analytics across various approaches to

international trade.

In conclusion, the findings suggest a favorable scenario for the comprehensive use
of Data Analytics, along with a need to strength the phases and areas exhibiting
moderate performance in both variables. This improvement will enable companies
to make timely decisions and gain a competitive advantage in the international

market.

Keywords: data analytics, international trade, competitive advantage.
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INTRODUCCION

Actualmente, la globalizacion ha transformado las dinamicas del comercio
internacional debido a la creciente competencia impulsada por la digitalizacién de
procesos, la inteligencia artificial y la necesidad de tomar decisiones estratégicas

precisas y en tiempo real.

En Ecuador la comercializacion de bienes y servicios ha mostrado un alto potencial
y un desempefio positivo en los ultimos afios, marcados por la demanda interna y
el interés de las empresas en expandir sus operaciones a mercados
internacionales. A pesar de estos avances, muchas empresas ecuatorianas aun
enfrentan un desafio en el acceso y uso de tecnologias que permitan analizar

informacion relevante del entorno comercial internacional.

El Data Analytics para Mucci & Stryker (2024), es un proceso ordenado que integra
la recopilacion, transformacion, visualizacién y la interpretaciéon de grandes
volimenes de informacion provenientes de diferentes areas de una empresa. Su
objetivo es descubrir patrones, tendencias, anticipar escenarios y medir indicadores
clave de desempefio con el fin de apoyar al cumplimiento de los objetivos en

empresas dedicadas al comercio internacional.

Adicionalmente, se destaca que la transformacion digital ha permitido a las
empresas alrededor del mundo incorporar tecnologias emergentes y accesibles
como una estrategia de posicionamiento en mercados internacionales. Segun un
estudio de Lee (2025), las empresas que integren soluciones de Data Analytics en
sus procesos de comercializacion logran aumentar sus ganancias entre un 15% y
un 20%, al anticipar la demanda, prever tendencias de mercado y ajustar su oferta

de manera estratégica.

De la misma manera, la sociedad atraviesa una nueva etapa en el desarrollo
econémico y productivo, caracterizada por el uso de la tecnologia y la
modernizacidbn como motores de cambio estructural, lo que se traduce en la mejora

del nivel de vida de la poblacion y en la generacion de nuevos empleos que



involucran capacidades tecnoldgicas y analiticas. Esta transformacion presenta a
las empresas nuevos retos, como la necesidad de capacitacion y adaptacion al
cambio para sus colaboradores, asi como fomentar una cultura basada en datos

que fortalezca su posicion empresarial a largo plazo.

En este contexto, el Data Analytics se presenta como una herramienta innovadora
para las organizaciones, que impulsa la mejora continua de procesos, a crear
ventajas competitivas y optimizar su desempefio comercial para asegurar su
posicionamiento a nivel global. Segun cifras del Banco Mundial (2025), se estima
gue la economia mundial crecera un 2,7% gracias a la inversion de los paises en

tecnologias avanzadas e inteligencia empresarial.

De este modo, las empresas que no analizan datos sobre el comportamiento del
consumidor, tendencias del mercado, precios, proveedores internacionales, v,
regulaciones externas se consideran subdesarrolladas en el mundo actual,
mientras que aquellas que si utilizan sus datos, logran adaptar sus estrategias,
mejorar el posicionamiento de sus productos y potenciar su ingreso a escala global
(Zapata Cortés, 2010).

Sin embargo, Aguirre (2024) sefiala: “el potencial de estas tecnologias no es comun
en todas las actividades econOmicas; varia segun cada sector, de su grado de
sofisticaciéon y de articulacion con otras actividades, y de las capacidades y
habilidades de sus trabajadores, asi como el entorno en el que operan los

negocios”.

El uso inteligente de Data Analytics ha sido clave para que muchas empresas
multinacionales alcancen importantes logros en las Ultimas décadas. En Estados
Unidos, compafias como Amazon y Coca-Cola han integrado el Data Analytics en
sus estrategias de ventas con resultados favorecedores. Por ejemplo, Amazon
emplea modelos predictivos que permiten a sus clientes acceder rapidamente a
todas las categorias de productos mediante recomendaciones de basadas en

preferencias y compras pasadas. Esta estrategia permite que los datos de los



productos se ajusten de forma dinamica, adaptandose al comportamiento de los

consumidores e incrementa las posibilidades de adquisicion por los usuarios.

Por su parte, Coca Cola opt6é por implementar soluciones de Data Analytics, con el
fin de ofrecer productos mas modernos y personalizados, adaptados a las
preferencias de cada region. Un caso popular fue el de Coca-Cola Andina, que
adoptd un sistema de almacenamiento de datos en la nube, también denominado
ldata lake, con el apoyo de Amazon Web Services (AWS). Dicho sistema permitié
analizar la informacion de diferentes areas de la compafia y favorecio al
lanzamiento de promociones mas eficientes, redujo la escasez de inventarios y
aumentd la competitividad y productividad de la empresa (Amazon Web Services,
2021).

En Europa, la integracion de herramientas de Data Analytics ha reflejado la
capacidad de las empresas para adaptarse a los nuevos avances tecnolégicos. De
hecho, empresas como Nestlé y Unilever implementaron soluciones basadas en
Data Analytics con Power Bi en sus lineas de produccion, con el propésito de
visualizar datos histéricos y actuales de tendencias de consumo global. Esta
estrategia ha permitido adaptarse a cambios del mercado, tomar decisiones
acertadas y disefiar estrategias de marketing efectivas en la comercializacién de

sus productos.

Adicionalmente, el informe de McKinsey & Company (2023), destaca que la
adopcion de soluciones de Data Analytics en las empresas permite transformar la
informacion derivada de sus procesos en conocimientos estratégicos, lo que facilita
alcanzar una ventaja competitiva en el momento de comercializar sus productos en

el exterior.

Asimismo, la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo

(UNCTAD), en sus publicaciones sobre tendencias en el comercio internacional,

1 Repositorio de bajo costo que almacena grandes cantidades de datos, pueden ser estructurados
0 no estructurados.



informa sobre la importancia del uso de Data Analytics como motor de
competitividad e innovacion en la comercializaciéon de bienes y servicios. Esta
herramienta permite a los actores involucrados en estas operaciones, analizar el
comportamiento del consumidor en tiempo real, tomar decisiones informadas

aumentar la rentabilidad e identificar nuevas oportunidades de negocio.

En Ecuador, los comunicados del Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion (MINTEL) revelan la importancia de integrar tecnologias
emergentes como el Data Analytics, en la modernizacion de los procesos
comerciales que permitan crear mayor valor en las organizaciones por medio de la

informacion obtenida en tiempo real.

Ante este escenario, la situacion problematica determina que, en América Latina, y
en especial en Ecuador, la adopcion de tecnologias avanzadas que incluyen Data
Analytics, ha sido més lenta que en otros paises de la region. Esto se debe a que
las MIPYMES (pequefas y medianas empresas) del sector de bienes y servicios
aun enfrentan desafios en su integracion, lo que limita su potencial de
internacionalizarse y fortalecer su competitividad en un mercado global cada vez

mas digitalizado.

La falta de andlisis de la competencia, de tendencias del mercado, de la demanda
y del comportamiento de compra de los consumidores se traduce en la pérdida de
oportunidades comerciales importantes y dificulta que las empresas planifiquen
estrategias efectivas para introducir sus productos y diversificar su oferta en

mercados internacionales mas dinamicos y competitivos.

Por este motivo, la CEPAL (2025) sefiala que, en Ecuador, la mayoria de las
PYMES exportadoras e importadoras, en particular un 70% no cuentan con una
estrategia de inteligencia comercial basada en datos. Como resultado, las
empresas presentan bajos niveles de rentabilidad en sus operaciones, lo que limita

su capacidad de adaptacion a los cambios constantes del mercado.



Esta ausencia de herramientas de Data Analytics limita la mejora dentro de los
modelos de negocio de las empresas ecuatorianas y desfavorece su nivel de

adaptacién y capacidad de innovacion frente a mercados mas modernizados.

A partir de lo expuesto, se plantea como problema cientifico: ¢ Como puede el Data
Analytics contribuir a la generacion de ventajas competitivas en el comercio
internacional ecuatoriano? y, por consiguiente, la idea cientifica a defender es: Data
Analytics como elemento innovador en el comercio internacional ecuatoriano, para

ello, se propone los siguientes objetivos:

Objetivo General:

Analizar el Data Analytics como motor de competitividad en el comercio

internacional ecuatoriano.

Objetivos Especificos:

1. Fundamentar tedricamente los elementos de Data Analytics como
herramienta competitiva en el comercio internacional ecuatoriano.

2. Diagnosticar la situacion actual del Data Analytics como herramienta
competitiva en el comercio internacional ecuatoriano.

3. Proponer estrategias basadas en Data Analytics que permitan la
optimizacibn de procesos y la toma de decisiones en el comercio

internacional ecuatoriano.

Es necesario plantear que el tipo de investigacion para este estudio es descriptivo-
explicativo, el cual se caracteriza por medir, evaluar y recolectar datos e informacién
sobre diversos conceptos o variables, dimensiones o componentes del fenomeno
de estudio. Por consiguiente, los resultados obtenidos proporcionaran directrices
para el uso estratégico del Data Analytics, y facilitara su adaptacibn como una

herramienta clave en la modernizacidon del comercio internacional.



Por medio de esta investigacion, se respaldara a la variable mencionada por
Davenport (2007) sobre Data Analytics, quien destaca que las empresas que
integran una cultura de andlisis basada en datos estdn mejor preparadas para
superar a sus competidores, al fundamentar sus decisiones en informacién

concreta y no en suposiciones o experiencias.

Asimismo, la investigacion tiene un valor tanto teérico como metodolégico que, a
partir de la informacién obtenida contribuird al fortalecimiento de la teoria definida
por Porter (2008) sobre la ventaja competitiva. El autor sostiene que esta ventaja
se logra cuando las organizaciones definen estrategias que no solo generan valor,

sino que también son dificiles de imitar por sus competidores.

Finalmente, esta investigacion se vincula con el Plan de Desarrollo para el Nuevo
Ecuador 2024-2025, particularmente con el Eje de Desarrollo Econémico en su
Objetivo numero 4, que busca incentivar la inversion y la innovaciéon con miras a
una economia mas dinamizada y participativa en sus relaciones comerciales
internacionales. Desde esta perspectiva, el manejo estratégico del Data Analytics
aporta en el aumento de la competitividad en Ecuador y en la apertura de las

PYMES a mercados mas desarrollados.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1.Fundamentos del Data Analytics en el comercio internacional

Desde la época del antiguo Egipto, hace aproximadamente 5000 afios, el analisis
de datos actualmente conocido como Data Analytics ha estado presente en el

crecimiento y desarrollo de las civilizaciones humanas.

En su trabajo de investigacion sobre los origenes del analisis de datos, Ripoll Toro
(2024) hace referencia a las primeras formas de recopilacion de informacion en la
antigledad. Por ejemplo, los egipcios empleaban jeroglificos para documentar
informacion sobre los procesos en sus cosechas y la poblacion de aquel tiempo, lo
que les facilitaba la organizacion y administracion de sus recursos de forma mas

eficiente.

El autor también destaca la década de 1960, como época en que las compafiias
comenzaron a implementar sistemas de administracion de bases de datos. Sin
embargo, Salsburg (2001) en su obra The Lady Tasting Tea, consideré al analisis
de datos como disciplina formal luego del avance de la estadistica en la
comprension de factores econdmicos y sociales de gran escala, durante el siglo
XIX.

En tal sentido, la utilizacion del término “Data Analytics” hace referencia a uno de
los primeros términos clave en Business Inteligence y su aparicion se atribuye al
investigador de IBM Hans Peter Luhn en 1958. Mas adelante, Howard Dresner
defini6 esta disciplina como un conjunto de herramientas tecnoldgicas orientadas a
facilitar la toma de decisiones estratégicas mediante el analisis agregado y
comparativo de datos histéricos y actuales de las empresas (Nifio & lllarramendi,
2015).

Durante la Revolucion Industrial, las empresas enfrentaron desafios relacionados

con la gestion y analisis de grandes volumenes de informacién proveniente de sus



operaciones diarias. Este hecho dio paso a la sistematizacion de datos para mejorar

la competitividad empresarial.

Mas tarde, entre las décadas de 1980 y 1990, aparecieron los °data warehouses,
que permitieron a las organizaciones analizar grandes conjuntos de datos de

manera mas centralizada.

Con la transformacion digital, el Data Analytics ha evolucionado hacia modelos mas
avanzados que permiten a las organizaciones sacar el maximo provecho a sus
datos. Segun Davenport (2013) en su articulo “Analytics and Data Science”, esta

evolucion se distingue en tres fases principales:

* Analytics 1.0, centrado en el analisis descriptivo a partir de datos
estructurados, informes y hojas de calculo tradicionales.

* Analytics 2.0, con la incorporacion del Big Data y técnicas mas avanzadas
con modelos predictivos; para anticipar tendencias, gestionar y procesar
datos en almacenes centralizados y no en discos.

* Analytics 3.0, es una combinacién de ambas, las empresas analizan los
datos para generar valor a sus clientes como para si mismas, tienen la
capacidad de integrar andlisis avanzados y procesos de optimizacion en
tiempo real que respaldan la toma de decisiones sobre sus operaciones

principales del negocio.

Existen diversos tipos de analitica que aportan un valor diferente y presentan un
nivel de complejidad creciente. De este modo, las organizaciones pueden avanzar
desde analisis basicos de menor valor y dificultad, hacia niveles mas complejos que
generan un mayor impacto estratégico. Comprender cada uno, permite identificar
coOmo estos posicionan a las empresas en el mercado y potencian su

competitividad.

2 Repositorio central de informacion donde generalmente las empresas almacenan sus datos, que
luego se analizan para tomar decisiones.



Tabla 1. Tipos de Data Analytics.

Analitica Analitica Analitica Analitica
Descriptiva Diagnéstica Predictiva Prescriptiva
Responde a: ¢, Qué sucedio? ¢Por qué ¢ Qué sucedera? ¢ Qué decisiones
sucedi6? se deben tomar?
Herramientas: Reportes Power Bi Data Mining Simulaciones
Dashboards Correlaciones (Mineria de Optimizaciones
(tableros) Regresiones datos) Modelacién de
KPIs Machine Decisiones
Bodega de datos learning Sistemas expertos
(Datawarehouse) Prondésticos
Resultados Problemas Tomar acciones = Proyecciones de = Decisiones dentro
esperados: dentro de areas @ correctivas para = futuros eventos del negocio para
del negocio y mejorar el y resultados lograr los mejores
oportunidades desempefio resultados
definidas operativo y
comercial

Fuente: elaboracion propia con base en (Rojas Alvarez & Echeverria, 2023)

Analitica descriptiva

Este tipo permite responder a preguntas relacionadas con lo que ocurrié en la
organizacion. Se centra en examinar el desempefio pasado, con el uso de datos
histdricos o registros administrativos de las operaciones diarias, para identificar los
factores que contribuyeron al éxito o al fracaso en cierto periodo. La mayor parte
de los informes administrativos que analizan &reas como ventas, marketing,

operaciones Yy finanzas se basan en este tipo de analisis retrospectivo.

Para llevar a cabo la analitica descriptiva, primero se necesita consolidar los datos
para generar los reportes. Por lo general, se utiliza una bodega de datos (data
warehouse) para guardar todos los datos que provienen de sistemas
transaccionales como ERP (Enterprise Resource Planning), CRM (Customer
Relationship Management), archivos de Excel, aplicaciones, o de fuentes externas
como estadisticas de paginas oficiales. Antes de su analisis, pasan por procesos
de extraccion, transformacion y limpieza (ETL) para dejarlos en un formato
adecuado en la bodega de datos. Una vez listos, con la ayuda de técnicas y
herramientas de visualizacion, para realizar el analisis de los datos, tendencias,
revelar tendencias y crear tableros de control (dashboards), que pueden

automatizarse cada vez que se actualicen o agreguen nuevos datos.
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En este analisis, Navarro (2019) sefiala que es fundamental definir indicadores
clave de negocio (KPIs), por ejemplo: ventas por afio, ganancias por mes, afio,
gastos por afio, etc. Para cada uno se establece una meta, que facilite el
seguimiento de los resultados y la identificacion de areas de mejora para orientar
la toma de decisiones con informacién practica y accionable a partir de datos

historicos de la organizacion (p. 28).

Analitica diagndstica

Este tipo de analitica permite explicar por qué ocurrieron ciertos eventos en la
organizacion, al identificar relaciones o causas que respaldan los comportamientos
previamente detectados en la analitica descriptiva. Por ejemplo, si un KPI de ventas
muestra un descenso, la analitica diagndstica permite investigar si esto se debe a
cambios en la demanda, retrasos en la cadena de suministro o fallas en las

campafias de marketing.

Se emplean herramientas de Business Intelligence como Power BI, asi como
técnicas estadisticas de correlaciones, regresiones o mineria de datos para
detectar relaciones entre variables y causas de los resultados. Es importante
destacar que, si no se logra identificar el origen de los eventos, es complicado
avanzar al siguiente nivel de analitica (Lobo, 2025).

Analitica predictiva

La analitica predictiva tiene como objetivo predecir o anticipar situaciones futuras a
partir de datos histéricos de ventas pasadas, temporadas de alta demanda, fechas
festivas, rutas logisticas, etc. Para ello, se utilizan técnicas mas complejas de
estadistica y aprendizaje automatico (machine learning) como regresiones
logisticas, arboles de decisidn y redes neuronales que permiten proyectar la
demanda de productos en mercados internacionales, y estimar cuantas unidades

de un producto exportado se venderan en un pais objetivo.
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De igual manera, los algoritmos de agrupacion (clustering) permiten segmentar
clientes internacionales e identificar qué mercados responderan mejor a
promociones o lanzamientos especificos; y las técnicas de asociacion, que
permiten descubrir patrones de compra, tal como lo hacen algunas plataformas de
e-commerce como Amazon, que sugieren productos complementarios segun las

compras de cada cliente.

De acuerdo con Lobo (2025), las organizaciones que llegan a este nivel de analitica,
lo logran gracias a su preparacion y dominio en el andlisis descriptivo y de
diagnéstico. Esto se debe a que, para manejar andlisis predictivos, se necesitan
datos de alta calidad, respaldados por métricas de rendimiento bien definidas en
cada area, asi como contar con habilidades y herramientas de andlisis mas

avanzadas y automatizadas.

Analitica prescriptiva

Este tipo de analitica es la mas avanzada, porque no solo se centra en anticipar lo
gue podria suceder, sino que también sugiere acciones para alcanzar los resultados
mas favorables y generar valor. Utiliza simulaciones, algoritmos de optimizacion y
aprendizaje automético. Por ejemplo, en una flota vehicular de mercancias, ante un
suceso inesperado (fallas o dafios en componentes de los vehiculos), la analitica
prescriptiva puede recomendar una decision o accién guiada que se debe tomar,
gue en este escenario es la adquisicion de piezas para mantenimiento preventivo.
Ademas, puede ajustar automaticamente los precios del producto en funcion de la
demanda anticipada o la influencia de factores externos como las tendencias

estacionales para mantener niveles 6ptimos de inventario (Lobo, 2025).

Por ello, Wilson (2020) afirma que su implementacion necesita de tecnologia actual,
ademas de una cultura que promueva la analitica en toda la organizacion y
habilidades analiticas mas técnicas. Esto, si se aplica correctamente, puede
otorgarle una ventaja competitiva a la empresa y tener un impacto considerable a

largo plazo.
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En definitiva, estos tipos de analitica permiten comprender lo ocurrido en el pasado,
evaluar el presente, predecir el futuro y tomar las mejores decisiones para lograr

los resultados deseados en el negocio.

En la practica, segun Hernandez Lamillar (2005), el Data Analytics sigue un ciclo,
0 proceso estructurado, que facilita la transformacion e interpretacion de los datos
en informacion util que permite tomar decisiones estratégicas. El correcto
seguimiento de este ciclo, no solo garantiza eficiencia en la toma de decisiones,

sino que también aporta valor a la organizacion (Watson & Rivard, 2022).

Figura 1. Ciclo del Data Analytics en entornos empresariales.

1.
Recoleccion de
datos -

o 2. Limpiezay
7. Toma de decisiones preparacion

/ J K

FASES DEL DATA

[ 6. Visualizacion J ANALYTICS

i6 4. Modelado y
5. Interpretacion de Jela
[ resultados ] analisis

V

3. Analisis exploratorio}

Fuente: elaboracion propia a partir de Wing (2019).

La primera etapa corresponde a la recoleccién de datos, en la que se identifican y
obtienen datos relevantes tanto de fuentes internas como sistemas ERP o CRM,
como de fuentes externas (estudios de mercados internacionales, bases de datos
comerciales o datos de redes sociales). Esta fase es relevante porque la calidad y
la cantidad de datos recopilados influyen directamente en la fiabilidad y precision

del andlisis final.

Ejemplo: opiniones de clientes, registros de ventas, estadisticas de exportacion/

importacion por pais, registros de trafico del sitio web.
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Posteriormente, se pone en marcha la limpieza y preparacion. Esta fase consiste
en remover errores, datos duplicados, o series incompletas del conjunto de datos.
Garantiza que los datos obtenidos sean de calidad, precisos, coherentes y
utilizables. Por ejemplo, eliminar filas con valores faltantes o corregir nombres de

productos mal escritos.

La tercera fase es el analisis exploratorio de datos conocido por sus siglas en inglés
como (EDA), que involucra el descubrimiento de las caracteristicas mas destacadas
de los datos por medio de herramientas estadisticas (tablas, graficos) y resimenes
numeéricos que permitan descubrir patrones, tendencias y correlaciones. Por
ejemplo, una pyme exportadora puede verificar qué producto ha tenido las ventas
mas altas en determinados paises en comparacibn con otros y detectar

oportunidades de expansion hacia nuevos mercados.

A continuacion, la fase de modelado y analisis aplica modelos de aprendizaje
automatico para predecir tendencias y comportamientos futuros en el que los datos
ya no son Unicamente cifras o formatos, sino que pasan a convertirse en
conocimiento valioso que facilita la toma de decisiones y el desarrollo de estrategias
efectivas en base a los resultados generados. Por ejemplo, se puede usar un
modelo predictivo para predecir ventas futuras segun variables como precio,
demanda pasada y temporada o técnicas de clustering para identificar segmentos

de clientes con comportamientos parecidos.

En el siguiente paso, la interpretacion de resultados permite comprender, observar
y llegar a conclusiones representativas de los datos para resumir la informacion que

permita tomar decisiones efectivas.

Por su parte, la fase de visualizacion de datos permite representar la informacion
por medio de graficos o paneles interactivos (dashboards) 3, de modo que los

patrones, tendencias o relaciones sean comprensibles. Por ejemplo, las métricas

3 Representacion visual interactiva de datos relevantes que permite monitorear indicadores clave de
desempefio (KPIs) y facilitar la toma de decisiones en tiempo real.
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clave de rendimiento se pueden monitorear en tiempo real y ajustarse a cualquier
modificacion en los datos, y evaluar el progreso de las estrategias planteadas para

asegurar el cumplimiento de los objetivos del negocio.

Para finalizar, en la fase de toma de decisiones, se integra toda la informacion
generada a lo largo del proceso para definir un plan de accidn concreto, disefiar
estrategias comerciales o aplicar procesos de mejora continua en caso de detectar
cuellos de botella en alguna operacion.

Después de entender las etapas del Data Analytics, se presentan las diferentes
herramientas aplicadas en cada una de ellas, que aseguran una mejor calidad de
los datos y que todo este proceso se desarrolle con agilidad.

Tabla 2. Principales herramientas utilizadas en las fases del Data Analytics.

Categoria Herramientas

Recoleccion de datos Excel, Kaggle, Google Analytics, UN Comtrade
(bases de datos de comercio internacional),
paginas de sitios oficiales, ERP, CRM, etc.

Limpieza y preparacion Excel, Google Sheets, SQL para filtrar, unir o
transformar datos, Python (libreria en Pandas)

Andlisis exploratorio Python (Pandas, NumPy), Power Bi, Tableau,
Google Data Studio

Modelado y andlisis Python (Pandas, NumPy), Power Bi, Tableau,
Google Data Studio, Excel con tablas dindmicas

Interpretacion de resultados Dashboards interactivos (Power BI, Tableau),
reportes generados en Google Data Studio

Visualizacién Power BI, Tableau, Google Data Studio, Qlik
Sense

Toma de decisiones Power Point, Google Slides, Canva para generar

reportes y presentaciones profesionales que
comuniquen los insights mas valiosos para la
toma de decisiones.

Fuente: elaboracion propia con base en la literatura consultada.

1.2.Estrategias de Data Analytics parala competitividad

De acuerdo con Davenport (2007), las organizaciones que basan sus decisiones
en Data Analytics, tienen mayores probabilidades de disefiar estrategias y
proyectos comerciales efectivos que aseguren su posicionamiento en nuevos

mercados internacionales. Entre las mas destacadas se describen:
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Figura 2. Principales estrategias de Data Analytics para la competitividad.

2. Mejora de precios
mediante analisis
predictivos

3. Identificacién de
nichos de mercado

1. Diferenciacién de
productos

4. Optimizacién de 5. Fidelizacion de
canales de distribucién clientes internacionales

Fuente: elaboracién propia en base a Harris (2007).

Diferenciacion de productos

Segun Porter (2008), la diferenciacion es una estrategia competitiva que permite a
las empresas ofrecer productos o servicios con valor agregado para sus clientes, al
analizar factores como su giro de negocio, las necesidades, preferencias y
comportamientos en cada region, pais, o grupo de consumidores en especifico. De
este modo, el Data Analytics ayuda a analizar los procesos que engloban
informacion relevante de todos los clientes de un negocio, para comprender sus
necesidades y preferencias y asi ofrecer productos y servicios innovadores en

funcién de lo que realmente demandan.

Un caso relevante es Yara International, una empresa del sector agroindustrial con
presencia en Ameérica Latina que utiliza datos satelitales, climaticos y del suelo para
garantizar soluciones diferenciadas para cada terreno y cultivo. Dicha informacion
sirve para la creacion de fertilizantes y bioestimulantes adaptados a cada cliente en
particular, y que ademas ofrecen reducir el impacto ambiental. Todo el proceso se

realiza de esta manera:

e Se recogen datos en tiempo real sobre el clima, temperatura, humedad y
radiacion solar.

e Examinan las propiedades del suelo, como el pH y los nutrientes disponibles.
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e Emplean plataformas digitales como Yara Connect y Atfarm, que combinan
esta informacion y emplean modelos predictivos para recomendar la dosis y
el momento exacto de aplicacion de los productos.

e Utilizan inteligencia artificial, que aprende de cada ciclo agricola y optimiza
las recomendaciones a medida que pasa el tiempo.

Este modelo no solo mejora los resultados para los agricultores, sino que también
representa una estrategia de innovacion fundamentada en datos, que refuerza su
posicion en el mercado y refleja su compromiso con la innovacion y la sostenibilidad

ambiental (Yara International, 2023).

Este andlisis del mercado y preferencias del cliente puede aplicarse a diferentes

sectores para reforzar su presencia a nivel internacional.

Mejora de precios mediante analisis predictivos

Establecer precios competitivos en los mercados internacionales va mucho mas
alla de la intuicion o la experiencia. En la actualidad, muchas empresas han
comenzado a utilizar modelos predictivos impulsados por herramientas de Data
Analytics para tomar decisiones de pricing mas precisas, adaptadas a variables
como la demanda, la competencia, los costos operativos y las condiciones del

entorno econémico.

De acuerdo con Basal (2024), el uso de métodos como el aprendizaje automético
y modelos estadisticos avanzados permiten anticipar situaciones futuras y ajustar
los precios a partir de ventas histéricas, variaciones de precios segun temporadas
y las condiciones del mercado en cada pais o region. Asi, este tipo de estrategias
no solo buscan maximizar la rentabilidad, sino también disminuir la incertidumbre

en el mercado.

Amazon es una de las empresas mas destacadas en la que su sistema de precios
dinamicos se apoya en algoritmos avanzados que modifican el precio de mas de

500 millones de productos en todo el dia. Estas decisiones se basan en el analisis
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de un conjunto de datos como el historial de navegacion del cliente, la disponibilidad
de inventario, las acciones de la competencia, la sensibilidad al precio y las
fluctuaciones propias de fechas importantes o eventos promocionales. Para
confirmar el funcionamiento de los ajustes, Amazon utiliza Key Performance

Indicators (KPIs) como:

e Indice de conversién por categoria: calcula la cantidad de usuarios que, al
ver un producto, lo adquieren, lo que evidencia el efecto directo del precio
en la eleccién de compra.

e Margen neto ajustado dinAmicamente por producto: mide la rentabilidad de
cada producto tras aplicar cambios de precio.

¢ Elasticidad precio-demanda por region: facilita la evaluacion de la respuesta
de las ventas frente a fluctuaciones de precio en diferentes mercados

locales.

Identificacion de nichos de mercado

El Data Analytics permite analizar toda la informacion obtenida de estudios de
mercado, redes sociales, bases de datos comerciales, entre otros, para tomar
decisiones basadas en datos que permitan identificar los segmentos con alto

potencial y disefiar estrategias comerciales mas efectivas y con menos riesgos.

Particularmente, en Ecuador, Egas Cedefio (2023) documentd el uso de Data
Analytics por parte de las empresas del sector de bebidas para conocer mejor los
habitos de consumo. Para ello, usaron analisis descriptivo y técnicas de
segmentacion (clustering) para agrupar a los clientes de acuerdo a sus preferencias
de sabor, horarios de consumo y percepcion de valor. Después se consolido esta
informacion con datos demogréficos, lo que permitid detectar zonas con alta
demanda insatisfecha y decidir expandirse hacia nuevos mercados internacionales.
Los resultados se evidenciaron en el aumento de ventas en esos segmentos, y la

participacion de mercado alcanzada en esos nichos durante el primer afo.
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De manera adicional, Medina Lopez (2023) presentaron un dashboard dinamico
que facilita la visualizacion y el analisis de las exportaciones ecuatorianas por tipo
de producto, época del afio y pais de destino. Esta herramienta sirvié para que
varias empresas identifiguen oportunidades comerciales en mercados menos
saturados y con mayor demanda. Para su implementacion se usaron plataformas
como Power Bl y Google Data Studio, y los resultados se midieron con indicadores
como el numero de oportunidades detectadas, la relacion entre volumen exportado

y demanda prevista, y la tasa de éxito al ingresar a nuevos mercados.

Optimizacion de canales de distribucién

Para que los productos alcancen nuevos mercados, es necesario seleccionar los
canales de distribucién adecuados, que permitan optimizar y disminuir los costos
operativos. En este sentido, el uso del Data Analytics permite a las empresas tomar
decisiones basadas en datos precisos sobre estos procesos y determinar la

efectividad y el costo-beneficio de cada canal antes de su implementacion.

En el caso de DHL Group, se emplea Data Analytics e inteligencia artificial para
pronosticar problemas logisticos y tomar decisiones en tiempo real. La empresa
utiliza analisis de correlacién para identificar relaciones entre retrasos en los
pedidos y factores como el espacio en almacenes, y modelos predictivos para
determinar qué ruta es la mas adecuada, y optimizar la ubicacién de los productos
en el almacén. Los indicadores clave como el On-time Delivery Rate (porcentaje de
entregas a tiempo) y el Transit Time (tiempo total de transito), se presentan en
dashboards interactivos para tomar decisiones y asegurar tiempos 6ptimos en la

entrega de ultima milla.

DHL Group (2023), afirmé que la aplicacion de estas estrategias, permitieron crear
una ventaja competitiva respecto a otras empresas logisticas, hubo un aumento en
un 25% en cuanto a la entrega de pedidos a tiempo, y se redujo en un 10% el

espacio de sus bodegas.
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Por otra parte, el estudio de Calle Clavijo, Tonon-Ordofiez, y Orellana (2024),
resalta que la aplicacion de técnicas de data mining en el analisis de las
importaciones ecuatorianas ayudo a reducir la incertidumbre al momento de tomar
decisiones comerciales, ademas de identificar los paises con mayores ventajas
para seleccionar rutas comerciales mas convenientes que aseguren que el
desplazamiento de productos desde su origen hasta el pais de destino sea

eficiente.

Fidelizacion de clientes internacionales

Lograr que los consumidores se inclinen por una marca, se convierte en un
elemento clave para impulsar el crecimiento y la estabilidad empresarial. Por
consiguiente, el uso de Data Analytics permite a las organizaciones comprender las
expectativas de un cliente para captar su atencion a largo plazo y brindar una
experiencia diferenciadora como, por ejemplo, la creacibn de ofertas y
recomendaciones exclusivas, programas de recompensas para clientes habituales,

entre otros.

De acuerdo con Aizaga Villate y Arias Ronquillo (2023), la inversion de las
empresas en Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) que integren
herramientas de Data Analytics, logran disefar estrategias de marketing practicas

para que un cliente se sienta realmente conectado con la marca.

Algunas empresas también han integrado sistemas CRM para potenciar sus
estrategias de fidelizacion. Por medio de estos sistemas, se recogen y analizan
datos acerca de los comportamientos de compra, frecuencia de consumo, y
preferencias de los clientes. Ademas, estos sistemas integran de manera mas
eficiente y automatizada toda la informaciéon de los clientes alrededor del mundo
para luego medir indicadores clave de marketing, como la tasa de recompra y el

valor de vida del cliente (CLV).

Un ejemplo es Starbucks, que en su modelo de negocio integrd técnicas de Data
Analytics a través de su aplicacidén movil y programas de fidelizacion y recompensas
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(Starbucks Rewards), en el que se recopilan datos de comportamiento de sus
clientes para ofrecer menus personalizados de acuerdo con las preferencias de
cada region y activar recordatorios de compra por correo electronico con ofertas
personalizadas. Por tal motivo, este enfoque ha permitido crear una fuerte conexion

con los clientes y ganar ventaja en la industria del café (BBVA, 2024).

1.3.Desafios y Oportunidades para la Implementacion de Data Analytics en

Ecuador

En la actualidad, el desarrollo de la matriz productiva en Ecuador depende de la
capacidad para adoptar enfoques innovadores que fortalezcan sus sectores
econdémicos. Por tal motivo, la implementacion de tecnologias digitales y, en
particular, del Data Analytics en empresas ecuatorianas representa una

oportunidad de transformacion digital.

El Banco Interamericano de Desarrollo (BID), en una publicacién titulada “La
Inteligencia Artificial al servicio del bien social en América Latina y el Caribe” sefiala
que, pese a que Ecuador enfrenta retos importantes para incorporar tecnologias
avanzadas de gestidon de informacién, entre ellas el Data Analytics, cuenta también
con oportunidades significativas para incentivar su uso (Gémez Mont, Del Pozo,

Martinez Pinto, y Martin del Campo Alcocer, 2020).

Sin embargo, De Ledn Nazareno (2024), sefiala que la limitada inversion en
tecnologias de la informacién, sumada a la escasa cultura de innovacion, dificulta
la creacion de estrategias basadas en Data Analytics. Por consiguiente, varias
empresas no logran aprovechar el potencial de la informacién que esta herramienta

aporta.

Relacionado con lo expuesto, es importante tomar en cuenta el grado de adopcion
tecnoldgica en algunas empresas ecuatorianas, en especial de las MYPIMES, que

representan cerca del 90% del tejido empresarial del pais (INEC, 2023).
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Tabla 3. Inversion de las empresas en Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion.

Tamafo de la empresa Si No Total

MICROEMPRESA 5,7% 94,3% 100,0%
PEQUENA EMPRESA 25,3% 74,7% 100,0%
MEDIANA EMPRESA A 40,8% 59,2% 100,0%
MEDIANA EMPRESA B 46,9% 53,1% 100,0%
GRANDE EMPRESA 62,5% 37,5% 100,0%
Total 41,2% 58,8% 100,0%

Fuente: elaboracion propia a partir de Garcia y Garcia (2018).

Los bajos niveles de inversién en Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
(TIC), sobre todo en micro y pequeilas empresas (5,7%) y (25,3%)
respectivamente, son un obstaculo para aplicar de forma efectiva el Data Analytics.

Mas alla de estos resultados, se consideran otros obstaculos, entre ellos:

La falta de automatizacion de procesos y la recoleccién limitada de datos
importantes de la organizacién, disminuye la efectividad de los modelos de analisis
predictivo. A esto se suma la poca disponibilidad de datos precisos y de calidad,
estas tecnologias requieren informacion confiable para generar resultados

precisos.

Adicionalmente, existe un déficit de profesionales capacitados en el manejo de
herramientas que incluyan Data Analytics. Aunque algunas universidades ofrecen
programas de capacitacion en Business Intelligence (Bl), la oferta educativa

continda siendo limitada para cubrir la demanda actual.

La resistencia al cambio organizacional también es otro desafio que persiste en
muchos sectores empresariales ecuatorianos, especialmente en las PYMES.
Muchas empresas consideran que adoptar nuevas tecnologias es un proceso
costoso y complicado, lo que retrasa la modernizacion de las operaciones, y
dificulta tomar decisiones basadas en evidencia, que impacta directamente en la

competitividad.
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Otro desafio importante, es la brecha digital que ha creado desigualdades entre las
grandes empresas y las de menor tamafio, y en su mayoria en las regiones rurales,
donde el acceso a tecnologia moderna y personal capacitado es limitado. Esto
dificulta el uso de herramientas de analisis de datos y estrategias comerciales

efectivas.

Troya y Valencia, como se cité en Jara Obregon (2025), afirman que la inversion
en tecnologias de la informacion en Ecuador no deberia centrarse solo en la
adquisicion de hardware y software. El correcto uso de estas herramientas depende
también de la constante capacitacion al talento humano, para el desarrollo de
competencias digitales, la organizacién en los procesos, y una comunicacion

efectiva de los resultados en todas las areas de la organizacion.

De esta manera, se identifican también importantes oportunidades para la
implementacion del Data Analytics en Ecuador. Las politicas publicas orientadas a
la transformacion digital, como el Plan de Desarrollo para el Nuevo Ecuador 2024—
2025, a través de su Objetivo Numero 4, busca impulsar la innovacion y la
competitividad para establecer relaciones comerciales mas solidas con el resto del
mundo. Esto quiere decir, poner especial atencion en la adopcion de tecnologias
emergentes en los procesos productivos de las empresas que fortalezcan su

competitividad.

Por otro lado, el crecimiento del comercio electronico ha abierto nuevas
oportunidades para que las empresas ecuatorianas entiendan mejor las
necesidades de sus clientes. Por medio de la informacion sobre sus habitos de
consumo e identificacion de tendencias, pueden ajustar sus productos y servicios
de forma acertada. También, existe la facilidad para acceder a plataformas de Data
Analytics de bajo costo, como Power BI, Tableau y Google Data Studio, que ayudan
a obtener informacion clara y precisa para la toma de decisiones dentro de la

empresa, sin necesidad de hacer grandes inversiones en infraestructura.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Consideraciones metodoldgicas

Fundamentacién epistemoldgica

Toda investigacion necesita partir de un sustento epistemologico que respalde el
proceso metodoldgico empleado y oriente la interpretacion de sus resultados. Para
Martel (2016), la epistemologia es la base que fundamenta los métodos de
investigacion, al abordar aspectos relacionados con el origen, la estructura y el
alcance del conocimiento, lo que conlleva a un mejor analisis y comprension de las

variables de estudio: Data Analytics y Estrategia Competitiva.

Al respecto, Martinez Marin (2006) explican que la epistemologia se encarga de
analizar como se genera y valida el conocimiento en el &mbito cientifico. De esta
manera, el investigador puede estudiar y analizar de forma critica las bases que
respaldan las teorias y los datos asociados a las variables de estudio previamente

mencionadas.

La epistemologia no solo se enfoca en su definicion conceptual, también dirige la
manera de aprendizaje que parte de conceptos generales hasta alcanzar aspectos
mas precisos y complejos del fendmeno. Asi, se facilita la comprension del tema en
estudio y se desarrollan nuevas ideas, que aporten al area de investigacién desde
un fundamento metodoldgico vinculado con los objetivos del estudio.

Desde esta perspectiva, la investigacion se apoya en el paradigma positivista,
también conocido como paradigma empirico-analitico. Este propone que el
conocimiento valido surge de hechos que pueden observarse y medirse, lo que deja
de lado cualquier idea subjetiva. Segun Herndndez Sampieri, Fernandez Collado,
& Baptista Lucio (2014), este enfoque permite explicar la realidad a través de datos
verificables que permitan obtener resultados representativos y fundamentados
numéricamente (p.5). Por esta razon, esta investigacion prioriza el analisis

cuantificable de las variables de estudio, Data Analytics y Estrategia Competitiva.
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Tipo de investigacion

Una investigacion cuantitativa parte de principios del paradigma positivista, pues se
distingue por afirmar que el conocimiento es valido cuando se basa en aquello que
se puede observar o medir de forma objetiva acerca de un fenbmeno. De la misma
manera, para Yucra Quispe y Bernedo Villalta (2020), este tipo de enfoque posibilita
la recopilacion de datos cuantificables a través de instrumentos estructurados para
examinar dicha informacion con la ayuda de técnicas estadisticas que brinden

conclusiones precisas de la realidad observada.

Con esto en mente, este estudio se orienta hacia el enfoque cuantitativo, pues todo
debe basarse en la medicidn y el analisis de los resultados que se obtienen para
describir de mejor manera el comportamiento de las variables Data Analytics y

Estrategia Competitiva.

Para el desarrollo de una investigacion, se define un tipo, el cual se relaciona con
los objetivos propuestos y la problematica que se pretende solucionar. De acuerdo
con Tamayo & Tamayo (2004), entender las distintas categorias ayuda a evitar
errores metodologicos y facilita la seleccion del método méas apropiado para obtener

informacion coherente y respaldada (p. 37).

Segun Herndndez Sampieri et al. (2014), el propésito principal de la investigacion
descriptiva es especificar las propiedades y conductas de un fenbmeno en una
poblacién determinada, sin alterar ni influir en su comportamiento. Su objetivo es
recolectar, analizar y ordenar informacion sobre diferentes conceptos o elementos
de las variables de investigacion, en este caso Data Analytics y Estrategia
Competitiva. Dicho de otro modo, este tipo de investigacion permite la identificacion,
clasificacion y caracterizacion de variables para llegar a conclusiones que apoyen

en el progreso del estudio.

En contraste, la investigacion de tipo correlacional se centra en descubrir relaciones
entre dos 0 mas variables en un contexto especifico. Diaz-Narvaez & Nufiez (2016),
indican que este tipo de estudio posibilita examinar el comportamiento de una
variable en su interaccidn con otra, sin que esto requiera establecer una relacion

de causa y efecto. Su propdsito es crear conexiones entre conceptos, lo que puede
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funcionar como fundamento para futuras investigaciones explicativas mas

detalladas.

De igual forma, la investigacion también se considera de tipo explicativa, de
acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2014), este enfoque de investigacion
permite identificar las causas y detalles que dan origen a determinados hechos, al
ofrecer un entendimiento mas profundo entre las variables estudiadas, que en este
caso son Data Analytics y Estrategia Competitiva dentro del comercio internacional

ecuatoriano.
Disefio de investigacion

Segun Tamayo & Tamayo (2004), el disefio de investigaciéon cumple la funcion de
estructurar de manera ordenada todo el proceso investigativo, en funcién de los
objetivos propuestos. Por lo que, se establecen qué tipo de datos son necesarios,
cOmo se recolectan y qué técnicas se utilizan para su andlisis. Por consiguiente,
este estudio adopta un disefio no experimental y transaccional, debido a que no se
manipulan las variables, sino que se examinan tal como se presentan en sus
condiciones naturales y la informacién se recoge en un Unico momento, con el fin
de examinar la relacion directa sobre el uso del Data Analytics y su influencia como

estrategia competitiva en el comercio internacional ecuatoriano.

2.2. Factores claves del desarrollo metodolégico
Universo, poblacién y muestra

De igual importancia, es fundamental definir el mercado objetivo, denominado
universo. El universo en una investigacion se define como la totalidad de individuos,
elementos, empresas 0 unidades que comparten una 0 mas caracteristicas sobre
los cuales se obtendra la informacion necesaria para el cumplimiento del objetivo
del estudio (Tamayo & Tamayo, 2004). Por lo tanto, para esta investigacion la
determinacion del universo se enfoca en PYMES exportadoras e importadoras que
participan activamente en procesos de comercio internacional de varios sectores

econdmicos.
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Delimitacion poblacional

La poblacién por su parte, se entiende como una porcién del universo que cumple
con ciertos criterios de delimitacion geogréfica, temporal o tematica, a partir del cual

se recopila informacion especifica para respaldar los resultados de la investigacion.

Por lo tanto, la poblacion esta conformada por PYMES exportadoras e importadora
localizadas en la provincia de Tungurahua, cantdn Ambato, dentro del sector

primario, secundario y terciario; y se delimitd a partir de dos fuentes oficiales:

- Catastro de exportadores habituales del Servicio de Rentas Internas (SRI, 2025),
del cual se identificaron 15 PYMES exportadoras.- Directorio Empresarial de la
Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros (SuperCias), donde se

identificaron 12 PYMES importadoras activas en distintos sectores del cantén.

Tabla 4. Listado de PYMES exportadoras.

N. Empresa Sector

1 BELLA PRIMAVERA Agroindustria/Floricultura

2 Productora De Gelatina Ecuatoriana S.A. Manufactura
PRODEGEL

3 BALANCEADOS SUPERVIT Agricola

4 ROSELY FLOWERS Floricultura

5 BETTY TORRES FLOWERS Floricultura

6 TIERRA LINDA Agroindustria

7 CISNENITA GRAMINIAS Agroindustria

8 TENERIA SAN JOSE CIA.LTDA. Manufactura/Cuero

9 ECUATRAN S.A. Eléctrico-Energético

10 FLORICOLA LA HERRADURA FLOHERRA S.A. Agroindustria/Floricultura

11 Comercial Tungurahua CORIVACA CIA. LTDA. Manufactura/Cuero

12 Industria Alimenticia Pérez Vaca INALPEV Alimentos
CIA.LTDA.

13 MEGAFLOR Agroindustria/Floricultura

14 ANDESFOODS CIA.LTDA. Alimentos

15 NUALEC S.A.S Alimentos

Fuente: Catastro de exportadores habituales SRI 2025



27

Tabla 5. Listado de PYMES importadoras.

N. Empresa Sector

1 IMPORTADORA ALVARADO CIA.LTDA. Automotriz

2 ECUATRAN S.A. Eléctrico/Energético
3 BIOALIMENTAR Agroindustria

4 PLASTICAUCHO INDUSTRIAL S.A. Caucho y Cuero

5 CURTIDURIA TUNGURAHUA S.A. Cuero y Calzado

6 TEXTILES SANTA ROSA C.A. TEXARO Textil y Confeccién
7 MEGA SANTAMARIA S.A. Servicios

8 Productora De Gelatina Ecuatoriana S.A. PRODEGEL Manufactura

9 AMBAGRO S.A. Agricola

10 TRANSPORTE ARIAS ALDAS S.A. Transporte y Logistica
11 MEGAKONS S. A. Construccion

12 ECUAQUIMICA Quimica y farmacéutica

Fuente: Directorio Empresarial SuperCias

Muestra

En el mismo orden de ideas, la muestra se considera un subconjunto de la
poblacidn total, escogida con el objetivo de reflejar sus principales caracteristicas.
Esta eleccion se puede clasificar como probabilistica o no probabilistica, en funcion
del método que se emplee para su eleccién. Segun Naupas, Mejia, Novoa, y
Villagbmez (2014), todos los elementos tienen la misma posibilidad de ser
seleccionados en el muestreo probabilistico, o que ayuda a conseguir resultados

Mas representativos.

Sin embargo, para este estudio se optd por un muestreo no probabilistico por
conveniencia, por motivos de limitacion de acceso a toda la poblacion. Este tipo de
muestreo facilita la eleccién de casos relevantes para la investigacion, basandose
en criterios del investigador lo que promueve la recoleccion de informacion directa
debido a que responden a criterios definidos por el investigador, en los que
destacan la disponibilidad, relevancia y actividad estratégica. Por lo tanto, se
escoge un total de 16 empresas exportadoras e importadoras mas representativas
de los sectores previamente detallados para cumplir con determinacion los

objetivos de este estudio. Las empresas seleccionadas son las siguientes:



Tabla 6. Muestra.

Area N. Empresa Sector

1 PRODUCTORA DE GELATINA | Manufactura
ECUATORIANA S.A. PRODEGEL

2 TIERRA LINDA Agroindustria

3 TENERIA SAN JOSE CIA.LTDA. Manufactura/Cuero

4 ECUATRAN S.A. Eléctrico-Energético

5 FLORICOLA LA HERRADURA | Agroindustria/Floricultura
FLOHERRERA S.A.

EXPORTACIONES 6 INDUSTRIA ALIMENTICIA PEREZ | Alimentos

VACA INALPEV CIA.LTDA.

7 MEGAFLOR Agroindustria/Floricultura

8 ANDESFOODS CIA.LTDA. Alimentos

1 IMPORTADORA ALVARADO | Automotriz
CIA.LTDA.

2 ECUATRAN S.A. Eléctrico/Energético

3 BIOALIMENTAR Agroindustria

4 PLASTICAUCHO INDUSTRIAL S.A. | Caucho y Cuero

5 CURTIDURIA TUNGURAHUA S.A. Cuero y Calzado

6 MEGA SANTAMARIA S.A. Servicios

7 PRODUCTORA DE GELATINA | Manufactura
ECUATORIANA S.A. PRODEGEL

IMPORTACIONES  "g™ "AMBAGRO S.A. Agricola
9 TRANSPORTE ARIAS ALDAS S.A. Transporte y Logistica
10 MEGAKONS S. A. Construccion

Total

16

Fuente: elaboracion propia

Definicién operacional y matriz de operacionalizacion de variables
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Es un proceso que consiste en transformar los conceptos tedéricos desarrollados de

las variables de estudio: Data Analytics y Estrategia Competitiva, en indicadores

practicos. Por su parte, la matriz de operacionalizacion de variables es una tabla en

la que se puede apreciar de manera ordenada la transformacion de variables, en

dimensiones, subdimensiones, indicadores e items de preguntas.



Tabla 7. Matriz de operacionalizacién de variables
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VARIABLE DIMENSION SUBDIMENSION INDICADOR ITEMS
v Fuentes de datos El intercambio de informacion tanto interna
v Precision de la informacion como externa facilita la anticipacion de
v Uso de sistemas ERP Y riesgos u oportunidades en el comercio
CRM :_nterga::ional.. ados d .
y os datos registrados de sus operaciones
Recoleccion de datos 1-3 diarias pasan por procedimientos que
Fundamentos del aseguran su integridad y fiabilidad.
Data Analytics en La combinacion de sistemas ERP y CRM
Data el comercio proporcionan una perspectiva _integral y
Analytics internacional actualizada de clientes y operaciones.
v Eliminacién de datos
inconsistentes o duplicados Existen procedimientos y herramientas
v Transformacién de datos automatizadas  para corregir  datos
» Preparacion para andlisis inconsistentes 0 duplicados en los
registros.
La transformacion de datos va mas alla de
Limpieza y preparacion 4-6 convertir formatos, e incluye la gestién de
grandes volumenes de informacion para
revelar conocimientos estratégicos.
Se wusan directamente los datos e
informacién  preparada para tomar
decisiones estratégicas en comercio
internacional
v ldentificacién de patrones y El andlisis exploratorio de datos en la
tendencias empresa ayuda a reconocer patrones y
v Uso de herramientas tendencias  significativas  en las
o . estadisticas operaciones de comercio internacional.
Analisis exploratorio 7-8 La empresa destina recursos para la

capacitacion constante de su equipo en el
manejo avanzado de herramientas
estadisticas como Power Bi o Tableau
utilizadas en el andlisis comercial.
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Estrategia
Competitiva

Estrategias de
Data Analytics
para la

competitividad

v Modelos predictivos 9. Se aplican modelos predictivos para
v Uso de machine learning anticipar la demanda, los riesgos y el
v Mejora de decisiones comp_ortamiento del cliente. _
basada en modelos 10. Con&dgrq que Ios_ algoritmos _de
aprendizaje  automatico o machine
L learning detectan patrones complejos que
Modelado y analisis 9-11 resultan dificiles de reconocer mediante
métodos convencionales.

11. La toma de decisiones estratégicas se
fundamenta en los resultados y
recomendaciones generadas por modelos
de datos avanzados.

v Traduccion a estrategia 12. La organizacion tiene un procedimiento

v Comprension de hallazgos establecido para aplicar los resultados de

~ Alineacion con objetivos de Data Analytics en deglglqnes estratégicas.

B la empresa 13. Los resultados del andlisis se presentan de

Interpretacion de 12-14 manera transparente y comprensible para

resultados los responsables de las operaciones
comerciales.

14. Las estrategias comerciales se modifican
periddicamente baséndose en los insights
obtenidos del Data Analytics.

v Uso de dashboards 15. Se emplean dashboards interactivos para

v Herramientas visuales monitorear indicadores clave del comercio

~ Comprension ?nternacipnal (ej. _ total de
interdepartamental |mportac|0_nes/exporta0|ones)._ _

16. Su  equipo tiene  habilidades 'y

Visualizacién 15-17 conocimiento para elaborar paneles
visuales personalizados y avanzados.

17. Los insights derivados de las
visualizaciones de datos fomentan Ila
colaboracion en la toma de decisiones
entre todos los departamentos.

v Integraciéon de Data 18. EIl Data Analytics esté incorporado en los
Toma de decisiones Analytics en la toma de procesos fundamentales de planificacion
decisiones estratégica de la organizacion.
~ Toma de decisiones 18-20 | 19. Existe una cultura que promueve Ia.t'oma
basadas en datos de de<_:|5|ones basadas en informacion
. actualizada y precisa.
v Recomendaciones basadas 20. Cree que las directrices sugeridas del

en datos

Data Analytics guian las estrategias y
operaciones del comercio internacional.
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Diferenciacion de

Personalizacion de
productos

21.

La aplicacién de Data Analytics facilita la
personalizacion de productos o servicios
de acuerdo a las preferencias y
comportamientos del cliente internacional.

productos Innovacién por andlisis de 21-22 | 22 Se han conseguido prever tendencias de
dencias me'r(.:a.do med@nte la aplicacion del
ten analisis predictivo.
Uso de modelos y precios 23. Se utilizan modelos analiticos para
Evaluacion con KPIs de establecer precios  competitivos y
precio dindmicos.
24. Los indicadores clave de rendimiento de
Mejora de precios 23-24 precios (por ejemplo, margen de ganancia
por producto, tasa de conversion por
precio) son evaluados con frecuencia para
establecer  modificaciones en las
estrategias de venta.
Deteccion de nuevos 25. El Data Analytics permite identificar
Identificacion de nichos mercados segmentos de mercado con alto potencial
de mercado Adaptacién comercial segin que no han sido explorados.
hallazgos de mercado 25.26 26. Las estrategias comt_arcnales en _,Ia
empresa, como estrategias de expansion
se adaptan de acuerdo a los datos
encontrados de nuevos nichos de
mercado.
Seleccién de canales por 27. El Data Analytics es utilizado en la
datos obtenidos empresa para analizar la efectividad y el
Mejora en desempefio cpstp-be_qeficio de diferentes canales de
L logistico distribucién.
Optimizacién de canales 27.08 | 28 Los resultados generados por el Data

de distribucién

Analytics son utilizados para implementar
mejoras continuas en las rutas de envio, la
gestion de almacenes o la eficiencia en la
entrega de ultima milla.
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Fidelizacion de clientes
internacionales

Estrategias personalizadas
Medicién de lealtad

29-30

29.

30.

El uso de Data Analytics ha servido para
crear estrategias de fidelizacion
personalizadas como ofertas exclusivas o
programas de recompensas para Sus
clientes.

La medicién de la lealtad de los clientes es
medida a través de Key Performance
Indicators (KPIs) especificos como tasa de
recompra, valor de vida del cliente (CLV).

Desafios y
Oportunidades
para la
implementacion de
Data Analytics en
Ecuador

Limitaciones econdémicas
y percepciones negativas

Existencia de personal
capacitado en Data Analytics

31

31.

El pensamiento de que el Data Analytics
necesita de inversiones elevadas para su
implementacion, se considera un desafio
para las empresas ecuatorianas.

Acceso a herramientas
accesibles

Perspectivas sobre el uso
del Data Analytics en
estrategias comerciales

32

32.

Contar con plataformas digitales
accesibles como Power Bi, Google Data
Studio, Tableau permite que incluso
empresas con recursos limitados
desarrollen una ventaja competitiva en
mercados internacionales.

Fuente: elaboracion propia
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Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se consideran las diferentes dimensiones e indicadores presentados para el disefio
del cuestionario de encuesta estructurada, como herramienta principal de
recoleccion de datos para asi obtener un analisis integral de las variables. El
cuestionario esta conformado por (32) items para los encargados del éarea
comercial de las empresas seleccionadas objeto de estudio. Para cada item las

posibles respuestas consideran las siguientes opciones:

Tabla 8. Escala de medicion del cuestionario.

Puntajes Alternativas Rango Valor Grado de
cualitativo presenciade la
dimensién
5 Totalmente de 5,00-4,01 Positiva Alta presencia
acuerdo
4 De acuerdo 4,00-3,01 Positiva Alta presencia
3 Neutral 3,00 -2,01 Intermedia Moderada
presencia
Desacuerdo 2,00-1,01 Negativa Baja presencia
1 Totalmente en 1,00-0,00 Negativa Baja presencia
desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

Encuesta

La encuesta es un instrumento cuantitativo de recoleccion de datos que permite
obtener informacion ordenada sobre las percepciones, puntos de vista o
experiencia de una poblacién en especifico. Para tabular la informacién obtenida,
se requiere cuestionarios estructurados y su aplicacién es de manera presencial o
digital (Medina Lopez, 2023).

Cuestionario

Asimismo, el cuestionario es un instrumento que facilita la recoleccion de datos de
manera clara y organizada por medio de preguntas bien planteadas. Debe evitar
sesgos, emplear un lenguaje entendible y garantizar la privacidad de los
participantes. Su correcto disefio garantiza que los resultados sean fiables y validos
(Medina Lopez, 2023).
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De igual importancia, las encuestas para este estudio son disefiadas con el uso de
la escala de Likert. La escala de Likert es un instrumento empleado en encuestas
para evaluar puntos de vista o actitudes mediante niveles de acuerdo o desacuerdo,
usualmente con 5 a 7 respuestas. Por ende, es significativo, convierte las
percepciones subjetivas en datos cuantificables (Alvarez-Esteban & Véazquez-
Burguete, 2024).

Validez del instrumento

Se aplica la encuesta a un 20% de la muestra (encargados del area comercial de
las empresas seleccionadas), como prueba piloto para determinar con certeza si

los items miden en realidad las variables, dimensiones e indicadores propuestos.

Confiabilidad del instrumento

El coeficiente Alfa de Cronbach es una medida estadistica que permite comprobar
si los items de un instrumento estan relacionados entre si y si todos miden de
manera consistente el mismo concepto. Segun Oviedo & Campo-Arias (2005), este
coeficiente es importante para conocer la consistencia interna de una escala, lo cual
permite obtener resultados validos y coherentes dentro de una investigacion. Dicho

esto, se evidencian los resultados del estadistico Alfa de Cronbach:

Tabla 9. Alfa de Cronbach segun el cuestionario enviado a las empresas objeto de estudio.

Estadisticas de fiabilidad

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

0,891 0,891 32

Fuente: elaboracion propia

El resultado del Alfa de Cronbach es de 0.891 en 32 preguntas de la encuesta. Por
lo tanto, al ser un valor superior a 0.8 se encuentra dentro del intervalo de fiabilidad
y consistencia alto del instrumento y es apto para continuar con el desarrollo de la

investigacion.
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Por lo demostrado en la tabla anterior sobre la fiabilidad del instrumento, el
siguiente proceso dentro del andlisis de los datos obtenidos por parte de las 16

empresas objeto de estudio, se demuestra la correlacion de Spearman:

Tabla 10. Datos obtenidos del andlisis del SPSS Correlacion de Spearman.

Correlaciones

Data Estrategia
Analytics. Competitiva
Rho de Data Analytics Coeficiente de 1,000 ,886"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 16 16
Estrategia Coeficiente de ,886" 1,000
Competitiva correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 16 16

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracion propia

La tabla 10 muestra el coeficiente de correlacion de Spearman, el cual permite
comprender la relacion que existe entre las dos variables de estudio, con datos
reales y verificables. En este caso se alcanzé un valor de 0.886 en ambas variables,
valor que representa una correlacion positiva y estadisticamente significativa entre
Data Analytics y Estrategia Competitiva, calculado a partir de la poblacién de
estudio que fueron 16 empresas. Esto indica que, a medida que aumenta el uso
integral y la adopcion de tecnologias innovadoras como el Data Analytics, también
aumenta su contribucidon a mejorar la competitividad de las empresas en mercados
internacionales. Estos resultados subrayan la necesidad de fomentar la adopcion

tecnoldgica para la toma de decisiones en las PYMES ecuatorianas.

2.3. Interpretacion de los resultados del diagnostico del Data Analytics en el

comercio internacional ecuatoriano

Luego de la recoleccién de datos de la encuesta, se realiza una presentacion y
analisis de las respuestas obtenidas de las interrogantes consideradas las mas

relevantes mediante el proceso de operacionalizacion de variables.
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Dimension I. Fundamentos del Data Analytics en el comercio internacional

ecuatoriano.

Tabla 11. Subdimension - Recoleccién de datos.

El intercambio de informacion tanto interna como externa facilita la anticipacion de
riesgos u oportunidades en el comercio internacional.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido De acuerdo 5 31,3 31,3 31,3
Totalmente de | 11 68,8 68,8 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Los datos registrados de sus operacione

s diarias pasan por procedi

mientos que

aseguran su integridad y fiabilidad.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido En desacuerdo 1 6,3 6,3 6,3
Neutral 3 18,8 18,8 25,0
De acuerdo 8 50,0 50,0 75,0
Totalmente de | 4 25,0 25,0 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0
La combinacién de sistemas ERP y CRM proporcionan una perspectiva integral y
actualizada de clientes y operaciones.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido En desacuerdo 1 6,3 6,3 6,3
Neutral 4 25,0 25,0 31,3
De acuerdo 7 43,8 43,8 75,0
Totalmente de | 4 25,0 25,0 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

La tabla 10 evidencia que, para el intercambio de informacion interna y externa, el
100% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que este
intercambio facilita la anticipacion de riesgos u oportunidades. Este resultado refleja
una vision positiva y generalizada sobre la importancia de compartir informacion
como parte de la estrategia para afrontar los desafios y aprovechar las
oportunidades en los mercados internacionales. Por otro lado, se evidencia que, en

los procedimientos para asegurar la integridad y fiabilidad de los datos, el 75% de

los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo en que estos

mecanismos existen, aunque un 18.8% permanece neutral y un 6.3% esta en
desacuerdo, lo que sugiere que todavia hay espacio para fortalecer estos procesos

en algunas organizaciones.
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Ademas de eso, en la integracion de sistemas ERP y CRM, el 68.8% afirma que
estos sistemas brindan una perspectiva integral y actualizada de clientes y
operaciones, mientras que un 25% se muestra neutral y un 6.3% en desacuerdo.
Si bien se destaca su utilidad, aun hay casos donde su aplicacion o efectividad se

pueden fortalecer.

Tabla 12. Subdimension — Limpieza y preparacion.

Existen procedimientos y herramientas automatizadas para corregir datos
inconsistentes o duplicados en los registros.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 9 56,3 56,3 56,3
Neutral 1 6,3 6,3 62,5
De acuerdo 3 18,8 18,8 81,3
Totalmente de 3 18,8 18,8 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

La transformaciéon de datos va mas alla de convertir formatos, e incluye la gestiéon de
grandes voliumenes de informacién para revelar conocimientos estratégicos.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 25,0 25,0 25,0
De acuerdo 4 25,0 25,0 50,0
Totalmente de | 8 50,0 50,0 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Se usan directamente los datos e informacién preparada para tomar decisiones
estratégicas en comercio internacional.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 6,3 6,3 6,3

Neutral 5 31,3 31,3 37,5
De acuerdo 4 25,0 25,0 62,5
Totalmente de | 6 37,5 37,5 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

La tabla 11 analiza la percepcién acerca del uso de herramientas automatizadas y
la transformacion de datos en el comercio internacional. En lo que se refiere a la
correccion de datos inconsistentes o duplicados, mas de la mitad de los
encuestados (56.3%) esta en desacuerdo con la efectividad de las herramientas
actuales en su empresa, lo que indica una oportunidad importante para la adopcion
de herramientas automatizadas. En cambio, un 37.6% esta de acuerdo o totalmente
de acuerdo en que estas herramientas son utiles, lo que demuestra que algunas

organizaciones ya utilizan este proceso. En este sentido, se refleja que la
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transformaciéon de datos si se reconoce por un 75% de los encuestados como un

proceso que revela conocimientos estratégicos y que no solo convierte formatos.

También, el 62.5% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que los datos
preparados se utilizan para la toma de decisiones, sin embargo, un 31.3%
permanece neutral, lo que indica que a pesar que se reconoce su importancia,
todavia existen desafios para integrar los datos en la toma de decisiones en ciertas

empresas.

Tabla 13. Subdimension — Analisis exploratorio.

El andlisis exploratorio de datos en la empresa ayuda a reconocer patrones y tendencias
significativas en las operaciones de comercio internacional.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 7 43,8 43,8 43,8
Neutral 2 12,5 12,5 56,3
De acuerdo 4 25,0 25,0 81,3
Totalmente de 3 18,8 18,8 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

La empresa destina recursos para la capacitacién constante de su equipo en el manejo
avanzado de herramientas estadisticas como Power Bi o Tableau utilizadas en el analisis

comercial.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en | 3 18,8 18,8 18,8
desacuerdo
En desacuerdo 9 56,3 56,3 75,0
Neutral 3 18,8 18,8 93,8
Totalmente de 1 6,3 6,3 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Los resultados evidencian que el 43.8% de los encuestados esta en desacuerdo
con gue este tipo de andlisis ayuda a reconocer patrones y tendencias significativas
en sus operaciones, mientras que un 43.8% esta de acuerdo o totalmente de
acuerdo, lo que muestra opiniones divididas entre quienes reconocen su utilidad y
quienes consideran que aun no se aprovecha adecuadamente. Un 12.5% se
mantiene neutral, lo que muestra algo de incertidumbre o desconocimiento al
respecto. En relacion a la capacitacién en herramientas estadisticas avanzadas, los
datos reflejan una clara debilidad, el 75.1% de los encuestados estéa totalmente en

desacuerdo o en desacuerdo con que la empresa destine recursos a esta area,
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mientras que solo un 6.3% considera que si se realiza dicha inversion, un 18.8% se

mantiene neutral.

Este panorama evidencia que, aunque el analisis de datos podria ser util, la falta
de formacion y recursos asignados limita el aprovechamiento real de estas
herramientas, lo que representa una barrera importante para la toma de decisiones

estratégicas basadas en datos

Tabla 14. Subdimensién — Modelado y analisis.

Se aplican modelos predictivos para anticipar lademanda, los riesgos y el comportamiento
del cliente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 2 12,5 12,5 12,5
desacuerdo
En desacuerdo 9 56,3 56,3 68,8
De acuerdo 4 25,0 25,0 93,8
Totalmente de 1 6,3 6,3 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Considera que los algoritmos de aprendizaje automatico o machine learning detectan
patrones complejos que resultan dificiles de reconocer mediante métodos convencionales.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Neutral 2 12,5 12,5 12,5
De acuerdo 12 75,0 75,0 87,5
Totalmente de | 2 12,5 12,5 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

La toma de decisiones estratégicas se fundamenta en los resultados y recomendaciones
generadas por modelos de datos avanzados.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 7 43,8 43,8 43,8
Neutral 1 6,3 6,3 50,0
De acuerdo 6 37,5 37,5 87,5
Totalmente de 2 12,5 12,5 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

De manera general, los resultados de la aplicacion de modelos predictivos para
anticipar demanda, riesgos y comportamiento del cliente, reflejan una percepcion
mayormente negativa, el 68.8% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo
0 en desacuerdo con su uso, solo un 31.3% estad de acuerdo o totalmente de
acuerdo, lo que muestra que, aunque ciertas empresas ya aplican estos modelos,

su adopcion todavia es limitada en la mayoria de los casos.
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En cuanto al uso de algoritmos de aprendizaje automatico o machine learning, la
situacion es mas positiva, un 87.5% de las empresas piensa que estas
herramientas facilitan la deteccion de patrones complejos que no son sencillos de
identificar mediante métodos convencionales, lo que evidencia un alto nivel de
reconocimiento sobre el potencial de estas tecnologias. Finalmente, en relacion a
gue la toma de decisiones estratégicas se base en modelos de datos avanzados,
el 43.8% de los encuestados esta en desacuerdo, mientras que un 50% esta de
acuerdo o totalmente de acuerdo. Estos resultados reflejan que, aunque existe un
avance en el reconocimiento del valor de los modelos de datos, todavia no es un

proceso aplicado en todas las organizaciones.

Tabla 15. Subdimensién — Interpretacion de resultados.

La organizacion tiene un procedimiento establecido para aplicar los resultados de Data
Analytics en decisiones estratégicas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 1 6,3 6,3 6,3

desacuerdo
En desacuerdo 7 43,8 43,8 50,0
Neutral 1 6,3 6,3 56,3
De acuerdo 3 18,8 18,8 75,0
Totalmente de 4 25,0 25,0 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Los resultados del andlisis se presentan de manera transparente y comprensible para los
responsables de las operaciones comerciales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 25,0 25,0 25,0
Neutral 4 25,0 25,0 50,0
De acuerdo 4 25,0 25,0 75,0
Totalmente de 4 25,0 25,0 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Las estrategias comerciales se modifican periodicamente basandose en los insights
obtenidos del Data Analytics

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 7 43,8 43,8 43,8
Neutral 2 12,5 12,5 56,3
De acuerdo 2 12,5 12,5 68,8
Totalmente de | 5 31,3 31,3 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
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Respecto a la existencia de un procedimiento establecido para aplicar los
resultados en decisiones estratégicas, el 50.1% de los encuestados esta totalmente
en desacuerdo o en desacuerdo, mientras que un 43.8% esta de acuerdo o
totalmente de acuerdo. Aunque algunas organizaciones actualmente han
incorporado los resultados del Data Analytics en su toma de decisiones, todavia no
existen procedimientos claros o formalizados en otras. Ademas, en cuanto a la
presentacion clara y comprensible de los resultados, el panorama es dividido, el
50% de los encuestados considera que la informacion se comunica de manera
adecuada, mientras que un 25% no estd de acuerdo, lo que evidencia

oportunidades de mejora en la comunicacion interna.

Por otra parte, la modificacidon periédica de las estrategias comerciales basada en
los insights del Data Analytics, los resultados también muestran una realidad
dividida. El 43.8% de los encuestados esta en desacuerdo, mientras que un 43.8%
esta de acuerdo o totalmente de acuerdo. En general, algunas empresas ya aplican
de manera sistematica los conocimientos derivados del Data Analytics en el disefio
y ajuste de las estrategias, sin embargo, existe un porcentaje importante donde esta

practica no se ha adoptado en su totalidad.

Tabla 16. Subdimensién — Visualizacion.

Se emplean dashboards interactivos para monitorear indicadores clave del comercio
internacional (ej. total de importaciones/exportaciones).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 25,0 25,0 25,0
Neutral 7 43,8 43,8 68,8
De acuerdo 3 18,8 18,8 87,5
Totalmente de | 2 12,5 12,5 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Su equipo tiene habilidades y conocimiento para elaborar paneles visuales personalizados
y avanzados.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 2 12,5 12,5 12,5
desacuerdo
En desacuerdo 2 12,5 12,5 25,0
Neutral 10 62,5 62,5 87,5
Totalmente de 2 12,5 12,5 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Los insights derivados de las visualizaciones de datos fomentan la colaboracién en latoma
de decisiones entre todos los departamentos.
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 1 6,3 6,3 6,3

desacuerdo
En desacuerdo 7 43,8 43,8 50,0
De acuerdo 5 31,3 31,3 81,3
Totalmente de | 3 18,8 18,8 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Se evidencia que el uso de dashboards interactivos para monitorear indicadores
clave del comercio internacional no estd completamente consolidado. El 25% de
los encuestados esta en desacuerdo con su uso, mientras que solo un 31.3%
considera que si se emplean estas herramientas, lo que evidencia que su
implementacion aun es limitada. Por otro lado, el 25% de los encuestados considera
gue su equipo no tiene las habilidades necesarias para crear paneles visuales
personalizados y avanzados. Ademas, solo un 12.5% afirma que si cuentan con
ese conocimiento, lo que demuestra que existe una clara necesidad de fortalecer

las capacidades técnicas en este aspecto.

De igual manera, acerca de la efectividad de las visualizaciones para promover la
colaboracién en la toma de decisiones, el 50.1% de los encuestados considera que
no se alcanza este objetivo, mientras que un 50.1% afirma lo contrario. Esto
evidencia que, aunque algunos departamentos si comunican los resultados de
manera colaborativa, todavia existen obstaculos para que esta practica se

generalice en todas las areas.
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Tabla 17. Subdimension — Toma de decisiones.

El Data Analytics esta incorporado en los procesos fundamentales de planificacion
estratégica de la organizacion.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 1 6,3 6,3 6,3

desacuerdo
En desacuerdo 9 56,3 56,3 62,5
Neutral 1 6,3 6,3 68,8
De acuerdo 2 12,5 12,5 81,3
Totalmente de | 3 18,8 18,8 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Existe una cultura que promueve la toma de decisiones basadas en informacion
actualizada y precisa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Neutral 10 62,5 62,5 62,5
De acuerdo 2 12,5 12,5 75,0
Totalmente de | 4 25,0 25,0 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Cree que las directrices sugeridas del Data Analytics guian las estrategias y operaciones
del comercio internacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Neutral 2 12,5 12,5 12,5
De acuerdo 8 50,0 50,0 62,5
Totalmente de | 6 37,5 37,5 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

La presente tabla muestra que la incorporacion de Data Analytics en los procesos
fundamentales de planificacion estratégica en las empresas aun es baja. El 62.6%
de los encuestados esta en desacuerdo con esta afirmacion, mientras que solo un
31.3% considera que si se aplica. Por ello, estos resultados revelan que, en la
mayoria de los casos, esta herramienta aun no se integra de forma efectiva en la

planificacion.

Acerca de la existencia de una cultura que fomenta la toma de decisiones basadas
en informacion actualizada, unicamente el 37.5% de los encuestados considera que
esta practica se aplica, lo que indica la necesidad de fortalecer el enfoque
fundamentado en datos dentro de las organizaciones. Por ultimo, el 87.5%
considera que las directrices sugeridas por el Data Analytics guian las estrategias
y operaciones del comercio internacional, lo que demuestra que, aunque aun no se

ha adoptado por completo su uso en la planificacién, existe una alta valoracion
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sobre el potencial de estas herramientas para orientar una toma de decisiones mas

informada.

Dimension Il. Estrategias de Data Analytics para la competitividad

Tabla 18. Subdimension — Diferenciacion de productos

La aplicacion de Data Analytics facilita la personalizacion de productos o servicios de
acuerdo a las preferencias y comportamientos del cliente internacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Neutral 4 25,0 25,0 25,0
De acuerdo 12 75,0 75,0 100,0
Total 16 100,0 100,0
Se han conseguido prever tendencias de mercado mediante la aplicacién del andlisis
predictivo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido En desacuerdo 9 56,3 56,3 56,3
Neutral 4 25,0 25,0 81,3
De acuerdo 2 12,5 12,5 93,8
Totalmente de | 1 6,3 6,3 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Esta tabla muestra que, para lograr la personalizacion de productos o servicios, es
necesario la adopcién del Data Analytics, de acuerdo con lo que considera la
mayoria de las empresas encuestadas. El 75% respalda esta afirmacion, lo que
reconoce que las organizaciones realmente admiten la capacidad que tienen los
datos para adaptar su oferta segun las necesidades y comportamientos especificos
del cliente internacional. Este aspecto forma parte de una ventaja estratégica para

conseguir la diferenciacion en mercados altamente competitivos.

No obstante, la percepcion acerca de la capacidad del Data Analytics para anticipar
tendencias de mercado, es mas dividida, debido a que un 56.3% de los
encuestados considera que esta herramienta no ha logrado, o no es capaz, de
anticipar cambios en el mercado. Solo un 18.8% confia en esta capacidad, lo que
quiere decir que, si bien se reconoce el aporte de los datos en la personalizacion,
aun existe desconocimiento sobre el uso efectivo del analisis predictivo como

herramienta para anticiparse a las demandas del mercado internacional



Tabla 19. Subdimensién — Mejora de precios

45

Se utilizan modelos analiticos para establecer precios competitivos y dinamicos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido En desacuerdo 8 50,0 50,0 50,0
Neutral 5 31,3 31,3 81,3
De acuerdo 2 12,5 12,5 93,8
Totalmente de 1 6,3 6,3 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Los indicadores clave de rendimiento de precios (por ejemplo, elasticidad precio de la
demanda) son evaluados con frecuencia para establecer modificaciones en las estrategias

de venta.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 12,5 12,5 12,5
De acuerdo 10 62,5 62,5 75,0
Totalmente de | 4 25,0 25,0 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Referente al uso de modelos analiticos para establecer precios competitivos y
dindmicos, los resultados indican que todavia no se han adoptado en las
organizaciones encuestadas. Por lo cual, el 50% considera que no se utilizan estas
herramientas, mientras que solo un 18.8% percibe que si se aplican, entonces se
evidencia que existe una brecha importante en la adopcion de técnicas analiticas
que faciliten a las empresas el ajuste de sus precios de forma mas estratégica

segun la oferta y la demanda de los productos.

En cambio, en la evaluaciéon de indicadores clave de rendimiento de precios, tales
como el margen de ganancia o la tasa de conversion por precio, los resultados se
muestran mas positivos porgue el 87.5% de las empresas encuestadas afirma que
estos indicadores son evaluados con frecuencia para realizar ajustes en las
estrategias de venta. Esto demuestra que, aunque el uso de modelos analiticos aun
es bajo, existe un monitoreo constante de los resultados relacionados con los
precios, lo que permite a las empresas realizar ciertos ajustes, aunque no siempre

basados en modelos predictivos o0 avanzados.
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Tabla 20. Subdimension — Identificacién de nichos de mercado.

El Data Analytics permite identificar segmentos de mercado con alto potencial que no han
sido explorados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Neutral 5 31,3 31,3 31,3
De acuerdo 10 62,5 62,5 93,8
Totalmente de | 1 6,3 6,3 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Las estrategias comerciales en la empresa, como estrategias de expansion se adaptan de
acuerdo alos datos encontrados de nuevos nichos de mercado.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 12,5 12,5 12,5
Neutral 5 31,3 31,3 43,8
De acuerdo 5 31,3 31,3 75,0
Totalmente de | 4 25,0 25,0 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Los resultados reflejan que la mayoria de las empresas encuestadas perciben que
el Data Analytics realmente ayuda a identificar nuevos segmentos de mercado que
aun no se han explorado. El 68.8% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con
esta afirmacion, lo que demuestra que los datos ya se consideran como un aliado
para descubrir oportunidades en el comercio internacional. Sin embargo, también
es importante considerar que un 31.3% se mantiene neutral, lo que refleja que no
todos los colaboradores tienen claridad o conocimiento suficiente sobre como

funciona este proceso en su organizacion.

En cuanto a si la empresa realmente adapta sus estrategias comerciales, como los
planes de expansion, en funcion de los datos encontrados, las opiniones estan un
poco mas divididas. Solo un 56.3% considera que realmente se aplican estos
ajustes, mientras que un 12.5% opina que no se realizan y otro grupo se mantiene
neutral. Esto quiero decir que, a pesar que ya se reconoce la utilidad del Data
Analytics para detectar oportunidades, aun se puede fortalecer esa informacion de

manera efectiva en decisiones estratégicas de la organizacion.
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El Data Analytics es utilizado en la empresa para analizar la efectividad y el costo-beneficio
de diferentes canales de distribucion.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido En desacuerdo 7 43,8 43,8 43,8
De acuerdo 6 37,5 37,5 81,3
Totalmente de | 3 18,8 18,8 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Los resultados generados por el Data Analytics
continuas en las rutas de envio, la gestién de almacenes o la eficiencia en la entrega de

son utilizados para implementar mejoras

Gltima milla.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 37,5 37,5 37,5
Neutral 1 6,3 6,3 43,8
De acuerdo 3 18,8 18,8 62,5
Totalmente de 6 37,5 37,5 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Los resultados muestran que todavia existen aspectos que se necesitan fortalecer
en cuanto al uso del Data Analytics para analizar la efectividad y el costo-beneficio
de los diferentes canales de distribucion. El 43.8% de los encuestados considera
gue no se usa esta herramienta de manera adecuada en este aspecto, mientras
gue un 56.3% opina que si se aplican. Aunque ya existe un porcentaje importante
gue reconoce avances, los resultados igual muestran que casi la mitad de los
participantes percibe que los datos no se aprovechan del todo para optimizar los

canales de distribucion, lo que puede limitar la competitividad.

En cambio, cuando se refiere a realizar mejoras en temas como las rutas de envio,
la gestion de almacenes o la eficiencia en la entrega de ultima milla, las
percepciones son un poco mas positivas, porque el 56.3% de las empresas afirma
gue su informacion si es usada para realizar ajustes en estos procesos logisticos,
mientras que un 37.5% considera que no se aplican. A pesar que se observa ciertos
avances en el uso de los datos para optimizar procesos de distribucion, no todas
las organizaciones logran convertir la informacion en acciones concretas que

mejoren su eficiencia en este aspecto.



Tabla 22. Subdimension — Fidelizacion de clientes internacionales

48

El uso de Data Analytics ha servido para crear estrategias de fidelizacion personalizadas
como ofertas exclusivas o programas de recompensas para sus clientes.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido En desacuerdo 9 56,3 56,3 56,3
Neutral 1 6,3 6,3 62,5
De acuerdo 2 12,5 12,5 75,0
Totalmente de | 4 25,0 25,0 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0
La medicién de la lealtad de los clientes es medida a través de Key Performance Indicators
(KPIs) especificos como tasa de recompra, valor de vida del cliente (CLV).
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido De acuerdo 12 75,0 75,0 75,0
Totalmente de | 4 25,0 25,0 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Los presentes resultados indican una tendencia negativa en cuanto al uso de Data
Analytics para disefiar estrategias de fidelizacion personalizadas, como ofertas
exclusivas o programas de recompensas. Por esta razon, un 56.3% de los
encuestados considera que no se ha conseguido utilizar esta herramienta para
poner en practica estas acciones de forma efectiva, mientras que un 37.5% opina
gue si se han puesto en marcha. Esta diferencia evidencia que, aunque algunos ya
perciben avances, en muchos casos los datos no se aprovechan como herramienta

clave para fortalecer la lealtad de los clientes internacionales.

En contraste, cuando se trata de la medicion de la lealtad a través de indicadores
especificos, como la tasa de recompra o el valor de vida del cliente (CLV), los
resultados son mucho mas positivos. Por consiguiente, El 100% de los encuestados
coincide en que si se aplican estos KPIs para evaluar el nivel de fidelizacion. Esto
demuestra que, aunque el disefio de estrategias personalizadas aun enfrenta
limitaciones, las empresas ya cuentan con mecanismos claros para medir el
comportamiento y la lealtad de sus clientes, lo cual representa una base importante

para mejorar las acciones de fidelizacién en el futuro.
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Dimension lll. Desafios y Oportunidades para la implementacion de Data

Analytics en Ecuador.

Tabla 23. Subdimension — Limitaciones econémicas y percepciones negativas.

El pensamiento de que el Data Analytics necesita de inversiones elevadas para su
implementacién, se considera un desafio para las empresas ecuatorianas.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido En desacuerdo 3 18,8 18,8 18,8
Neutral 2 12,5 12,5 31,3
De acuerdo 10 62,5 62,5 93,8
Totalmente de | 1 6,3 6,3 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

La idea de que la adopcion del Data Analytics necesita de inversiones elevadas, se
establece como un desafio importante para las empresas ecuatorianas, un 68.8%
de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con esta idea. En este
sentido, para muchas organizaciones, el costo aun es considerado una barrera
significativa que limita la adopcién de estas tecnologias. Por otra parte, un pequefio
grupo de 18.8% no coincide con esta idea, lo que sugiere que algunas empresas
pueden encontrar formas mas accesibles para implementar Data Analytics en sus

procesos.

Tabla 24. Subdimensién — Acceso a herramientas accesibles.

Contar con plataformas digitales accesibles como Power Bi, Google Data Studio, Tableau
permite que incluso empresas con recursos limitados desarrollen una ventaja competitiva
en mercados internacionales.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido De acuerdo 3 18,8 18,8 18,8
Totalmente de | 13 81,3 81,3 100,0
acuerdo
Total 16 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

A pesar que se reconocié que la adopcion de Data Analytics se necesita de
inversiones elevadas, existe un reconocimiento de que plataformas digitales
accesibles como Power Bl, Google Data Studio, Tableau, etc, representan una
oportunidad para superar esta barrera. Esto muestra que, aunque muchas

organizaciones perciban el costo como un obstaculo, también estan conscientes de
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que existen herramientas que facilitan el acceso a analisis de datos de forma mas
econdémica y practica. Este contraste refleja un panorama donde el costo sigue
siendo un reto, pero al mismo tiempo hay opciones al alcance que pueden ayudar
a avanzar en la adopcion de Data Analytics en el pais.
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CAPITULO lIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Resultados representativos del diagnostico del Data Analytics en el

comercio internacional ecuatoriano

Tabla 25. Resumen de las subdimensiones de la variable independiente.

Variable independiente: Data Analytics
Subdimension — © o
304 928 |3 933y S _ |85
6;%5>§%9-§8?%SC§ S0 g:@w Descripcion
g2oE 9g2 |2 ¢339 2° (58
Descripcion o - -0 £~ 3> F o
Alternativa W Media Aritmética Grado d_e
presencia
Totalmente de 5,00- | 4.17
acuerdo 4,01 Alta presencia
De acuerdo 4,00- 3.65 3.25 | 331 3.56
3,01
Neutral 3,00- 2,69 3,00 Moderada
2,01 presencia
Desacuerdo 2,00- Baja presencia
1,01
Totalmente 1,00- Baja presencia
desacuerdo 0,00

Fuente: elaboracion propia

Por lo presentado en la tabla 21, la media aritmética muestra que efectivamente,
las empresas objeto de estudio si aplican Data Analytics como parte de sus
procesos de comercio internacional, particularmente existe alta presencia en la fase
de recoleccion de datos y en la limpieza y preparacion. Sin embargo, su aplicacion
no es completa o integral en todas sus fases. El diagnostico realizado permite
identificar las problematicas centrales que limitan el uso 6ptimo de esta herramienta

en todo el ciclo:

- A pesar que se reconoce la importancia de la transformacion de datos, no
existen herramientas automatizadas que realicen este proceso y ahorren

tiempo, la mayoria de empresas solo usa métodos tradicionales.
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El analisis exploratorio de datos es moderado, por la limitada experiencia en
el uso de herramientas estadisticas que permitan reconocer patrones y

tendencias significativas de mercado.

También se presenta una debilidad en el modelado y analisis avanzado que
requiere de técnicas analiticas mas complejas, lo que limita predecir riesgos
0 eventos futuros y encontrar oportunidades en nuevos mercados
internacionales. A su vez, esto repercute en la fase de interpretacion de
resultados, porque la falta de informacibn mas precisa dificulta la
presentacion clara y transparente de los hallazgos a los responsables de las

operaciones comerciales.

Las herramientas de visualizacion de datos aun son limitadas. No todos los
resultados se muestran en dashboards interactivos y automatizados para dar
seguimiento a los procesos de comercio internacional, lo que dificulta lograr
que los resultados sean transparentes y de facil comprension para todos los

responsables de las operaciones comerciales.

A pesar gque se reconoce el valor del Data Analytics en la toma de decisiones
(alta presencia), los resultados muestran que su aplicacion estratégica es
limitada, no existe una cultura sélida de datos establecida, que guien las
directrices proporcionadas por ciertas herramientas para las operaciones.
Por tal motivo, se refleja una toma de decisiones poco estructurada con
respaldo analitico. Dicho esto, para desarrollar una cultura basada en datos,
es primordial capacitar al talento humano de las diferentes areas para el
conocimiento y uso practico de estas herramientas que permitan responder

de forma agil y estratégica a las dinamicas del comercio internacional.



Tabla 26. Resumen de las subdimensiones de la variable dependiente.
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Variable dependiente: Estrategia competitiva

Subdimension c o |lo o -
(]
S 3| o S S SUSU s 8ane, w%g
OCC | cw |[cnllcdulSEunclcsEw s
85| g0 [BoglsLglB88s5oLl2>|202
%B 58 %’ﬁ%.ggg é.g'g §\g§}g8%gDescripcién
co| 2o |Ecgl=s8%|55E|Eco|2 ST
...q_') ) = (S [SHpN 12 g ) g o E c | < CTJ z
aoc o |0c®7 |- g a = ©
Alternativa [Rango Media Aritmética Crza d_e
presencia
Totalmente de | 5,00- 4.81 Alta
acuerdo 4,01 presencia
De acuerdo | 4,00- | 3.22 | 3.37 | 3.72 | 3.43 | 3.65 3.56 Alta
3,01 presencia
Neutral 3,00- Moderada
2,01 presencia
Desacuerdo | 2,00- Baja
1,01 presencia
Totalmente | 1,00- Baja
desacuerdo | 0,00 presencia

Fuente: elaboracion propia

Del mismo modo, la tabla 26 indica que las empresas con nivel inicial de Data

Analytics, si aplican esta herramienta para disefiar proyectos o estrategias

competitivas en el comercio internacional. Se observa una alta presencia en todas

los subdimensiones, aunque con ciertas limitaciones que afectan en cada enfoque:

- Aunque las empresas se encuentran en una etapa inicial de Data Analytics,

ya utilizan esta herramienta como apoyo en sus estrategias competitivas

dentro del comercio internacional, con una alta presencia en todas las

subdimensiones analizadas. No obstante, su uso se limita principalmente al

analisis de datos histéricos y al seguimiento de KPls para identificar

problemas o detectar oportunidades, sin incorporar modelos analiticos

avanzados que faciliten la anticipacion de escenarios futuros, la optimizacion

de procesos y la toma de decisiones estratégicas.
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- El costo percibido para la adopcion de Data Analytics todavia es una barrera,
aunque el acceso a herramientas digitales accesibles representa una

fortaleza.

3.2. Estrategias propuestas en base a los resultados obtenidos

En funcién de los resultados mas representativos identificados de las variables de
estudio, y con base en el modelo de siete fases del Data Analytics de Wing (2019),
se desarrollan estrategias para optimizar el uso de esta herramienta en las PYME
objeto de estudio. En esta version, se omite la fase de recoleccion de datos al
presentar niveles 6ptimos y se selecciona Unicamente las fases con debilidades

encontradas.

Cada estrategia impacta directamente a la variable estrategia competitiva con el
objetivo de facilitar al personal del area comercial de cada empresa, la toma de
decisiones basada en informacion objetiva o datos sobre las operaciones del

comercio internacional y comunicar de manera clara los resultados a todo el equipo.



Tabla 27. Estrategias propuestas para el fortalecimiento de las fases del Data Analytics.
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Obijetivo: Optimizar procesos y la toma de decisiones de las PYMES exportadoras e importadoras mediante la adopcion de herramientas de Data Analytics
en un entorno altamente competitivo.

preparacion

estandarizacion y depuracion
de datos con el uso de SQL.

fuentes; eliminar duplicados, errores o
inconsistencias; normalizar formatos
para analisis posterior.

Fase del Data Estrategia Explicacion Resultado esperado
Analytics
Limpiezay Adopcién de procesos de | Integrar datos de ERP, CRM y otras | Datos confiables y de calidad listos para andlisis

exploratorio y modelado predictivo. Mejora la precision
de los resultados y la toma de decisiones.

learning o RapidMiner.

mercados internacionales; identificar
nichos estratégicos y ajustar precios

Anélisis Adopcion de herramientas | Permite identificar patrones de | Identificar patrones de consumo, tendencias de
exploratorio estadisticas y visualizacién | consumo, tendencias de mercado y | mercado y el comportamiento del cliente internacional
inicial en Power BI, y Google | comportamiento de clientes
Data Studio internacionales.
Modelado Adopcion de modelos | Predecir demanda, riesgos en | Predecir demanda, riesgos en operaciones,
predictivo predictivos con machine | operaciones y oportunidades en | oportunidades en  mercados internacionales,

identificar nichos estratégicos y ajustar precios en
tiempo real.

visualizacién de
resultados

interactivos en tiempo real.

ventas, y satisfaccion del cliente,
precios, etc de manera clara y
comprensible para el equipo.

en tiempo real con técnicas
estadisticas.
Interpretacion y Disefio de dashboards, paneles | Monitoreo de KPIs en logistica, | Facilitar la interpretacion de datos, automatizar

reportes y monitorear los principales KPIs del negocio
en tiempo real para detectar cualquier problema o
identificar oportunidades significativas.

Toma de decisiones

Programa de capacitacion y
adopcién de cultura de datos
(Coursera, Datademia).

Capacitar al personal en todas las
fases y promover la cultura de datos
desde los altos mandos hasta niveles
operativos.

Decisiones estratégicas 4agiles, fundamentadas en
evidencia y analisis confiable, creando valor para el
negocio y posicionarse en mercados internacionales.

Fuente: elaboracion propia
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Por lo cual, a continuacion, la Tabla 24 desglosa un presupuesto para conocer los

costos de inversion que se requieren para que la aplicacion de las estrategias

detalladas garantice una ejecucion exitosa del proyecto.

Tabla 24.Resumen de inversion.

Concepto de Costo Descripcién

Inversion estimado (USD)

Software y | $290,00 Licencias y suscripcibn mensual para ciertas

plataformas herramientas de visualizacion de datos como: Power Bi,
Qlik Sense, Google Data Studio, Tableau (Desktop +
Pro). Plataforma que permita compartir los dashboards e
informacion con los usuarios de la empresa.

Servicios de | $850,00 Asesoria con freelancer para conectar fuentes de datos,

implementacién y configurar indicadores de rendimiento clave vy

Consultoria estandarizar datos.,

Hardware minimo | $750,00 Adquisicion o mejora en computadoras existentes y

(requerido) almacenamiento en la nube o externo para grandes
volimenes de datos

Capacitacion del | $700.00 Formacion virtual en Datademia por 6 meses, con

personal mddulos por cada fase del Data Analytics + certificacién
adicional + proyectos de negocio reales

Seguimiento  del | $1.000,00 Fondo para ajustes técnicos, soporte adicional durante la

proyecto y implementacién resolver imprevistos como fallas

contingencias técnicas, 0 adaptaciones.

TOTAL $3590.00

Fuente: elaboracion propia
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CONCLUSIONES

La fundamentacion tedrica de varios autores permiti6 comprender con
solidez los principales conceptos de Data Analytics en el comercio
internacional. La revision de los distintos tipos de analitica, su ciclo y
herramientas evidencié la importancia de los datos y su impacto en la
generacion de ventajas competitivas. Asimismo, se destac6 que contar con
informacion confiable y en tiempo real es fundamental para optimizar
procesos y respaldar la toma de decisiones que respondan de manera

efectiva a las dindmicas de un comercio global en constante cambio.

En el apartado metodoldgico, el instrumento seleccionado de recoleccion de
informacion permitié diagnosticar de manera sistematica la situacion del
Data Analytics en el comercio internacional ecuatoriano. Su aplicacion
facilité identificar las fases que presentan mayor adopcion y las que
necesitan mejoras, la ausencia de herramientas digitales afecta el
posicionamiento de las PYMES en mercados internacionales.

Finalmente, a partir del diagnostico realizado, se logro establecer estrategias
orientadas en fortalecer seis etapas del Data Analytics que transformen la
informacion en valor estratégico e impacten en su competitividad en
mercados internacionales. Estos componentes, junto con el presupuesto
desglosado, conforman un plan estratégico para aprovechar de manera

optima el Data Analytics en las empresas.
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RECOMENDACIONES

e Potenciar la utilizacion estratégica de herramientas accesibles del Data
Analytics en areas clave de las empresas ecuatorianas dedicadas al
comercio internacional con el fin de optimizar las operaciones internas y
fortalecer la capacidad analitica. Para ello, se sugiere establecer alianzas
estratégicas con centros de educacidn superior u organismos especializados
que faciliten capacitacibn continua, asesoria técnica y acceso a

herramientas actualizadas.

¢ Incentivar la realizacién de investigaciones similares que constituyan una
base de actualizacion e innovacién para las empresas que buscan ampliar

su alcance en el mercado global.
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ANEXOS

ANEXO 1. CUESTIONARIO

| Pontificia Universidad | Sede
' Catolica del Ecuador Ambato

Tema: “DATA ANALYTICS COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA EN EL COMERCIO
INTERNACIONAL ECUATORIANO”

ENCUESTA APLICADA A LOS RESPONSABLES DEL AREA COMERCIAL DE LAS MIPYMES
IMPORTADORAS Y EXPORTADORAS DE LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA, CANTON
AMBATO SELECCIONADAS OBJETO DE ESTUDIO

Presentacién del cuestionario:

Reciba un cordial saludo, la presente investigacién tiene como finalidad analizar el uso del Data
Analytics como herramienta estratégica para potenciar la competitividad de las MIPYMES en el

ambito del comercio internacional.

Objetivo General: Analizar el Data Analytics como motor de competitividad en el comercio

internacional ecuatoriano.

Objetivo del Instrumento: Recopilar informaciéon valiosa de las MIPYMES importadoras y
exportadoras de Ambato sobre el uso de Data Analytics en los procesos comerciales, e identificar

las areas en las que esta herramienta puede aportar valor.

Su participaciéon es fundamental para el progreso de este estudio. Las preguntas no solicitan

informacion sensible o confidencial y se usaran Uunicamente con fines académicos.

Agradecemos de antemano su tiempo y colaboracion.

INSTRUCCIONES:

A continuacion, encontrara una serie de preguntas. Marque con un (V) la alternativa que mejor
refleje su criterio personal. Utilice una escala del 1 al 5, donde 1 representa la valoracién méas

baja (Totalmente en desacuerdo) y 5 la méas alta (Totalmente de acuerdo).
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Alternativas de

Totalmente

desacuerdo

@)

Desacuerdo

)

Neutral

®3)

De

acuerdo

(4)

Totalmente

de acuerdo

®)

DIMENSION I. FUNDAMENTOS DEL DATA ANALYTICS EN EL COMERCIO

INTERNACIONAL

1. ¢ El intercambio de informacion
tanto interna como externa facilita
la anticipacion de riesgos u
oportunidades en el comercio

internacional?

2. ¢Los datos registrados de sus
operaciones diarias pasan por
procedimientos que aseguran su

integridad y fiabilidad?

3. ¢La combinacién de sistemas
ERP y CRM proporcionan una
perspectiva integral y actualizada
de clientes y operaciones?

4. ¢Existen procedimientos vy
herramientas automatizadas para
corregir datos inconsistentes o

duplicados en los registros?

5. ¢La transformacion de datos
va mas alla de convertir formatos,
e incluye la gestion de grandes
volumenes de informacién para
revelar conocimientos

estratégicos?

6. ¢Se usan directamente los
datos e informacion preparada
para tomar decisiones
estratégicas en comercio

internacional?

7. ¢El andlisis exploratorio de
datos en la empresa ayuda a

reconocer patrones y tendencias




67

significativas en las operaciones
de comercio internacional?

8. ¢ La empresa destina recursos
para la capacitacién constante de
su equipo en el manejo avanzado
de herramientas estadisticas
como Python o Pandas utilizadas

en el analisis comercial?

9. ¢Se aplican  modelos
predictivos para anticipar la
demanda, los riesgos y el

comportamiento del cliente?

10. ¢;Considera  que  los
algoritmos de aprendizaje
automético 0 machine
learning detectan patrones
complejos que resultan dificiles
de reconocer mediante métodos

convencionales?

11. ¢La toma de decisiones
estratégicas se fundamenta en
los resultados y
recomendaciones generadas por

modelos de datos avanzados?

12. ¢La organizacion tiene un
procedimiento establecido para
aplicar los resultados de Data
Analytics en decisiones

estratégicas?

13. ¢Los resultados del analisis
se presentan de manera
transparente y comprensible para
los responsables de las

operaciones comerciales?

14. ¢ Las estrategias comerciales
se modifican periédicamente
basandose en
los insights obtenidos  del Data

Analytics?




68

15. ¢Se

emplean dashboards interactivos
para monitorear indicadores
clave del comercio

internacional (ej. total de

importaciones/exportaciones)?

16. ¢ Su equipo tiene habilidades
y conocimiento para elaborar
paneles visuales personalizados

y avanzados?

17. ¢Los insights derivados de
las visualizaciones de datos
fomentan la colaboracién en la
toma de decisiones entre todos

los departamentos?

18. ¢ElData  Analytics esta
incorporado en los procesos
fundamentales de planificacion

estratégica de la organizacién?

19. ¢Existe una cultura que
promueve la toma de decisiones
basadas en informacion

actualizada y precisa?

20. ¢Cree que las directrices
sugeridas del Data
Analytics guian las estrategias y
operaciones del comercio

internacional?

DIMENSION Il. ESTRATEGIAS DE DATA ANALYTICS PARA LA COMPETITIVIDAD

21. ¢lLa aplicacion de Data
Analytics facilita la
personalizacién de productos o
servicios de acuerdo a las
preferencias y comportamientos

del cliente internacional?

22. ¢(Se han conseguido prever

tendencias de mercado mediante
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la aplicacion del analisis

predictivo?

23. ¢Se utiizan  modelos
analiticos para establecer precios

competitivos y dinamicos?

24. ¢Los indicadores clave de
rendimiento de precios (por
ejemplo, margen de ganancia por
producto, tasa de conversién por
precio) son evaluados con
frecuencia  para  establecer
modificaciones en las estrategias

de venta?

25. ¢El Data Analytics permite
identificar segmentos de
mercado con alto potencial que

no han sido explorados?

26. ¢ Las estrategias comerciales
en la empresa, como estrategias
de expansién se adaptan de
acuerdo a los datos encontrados

de nuevos nichos de mercado?

27. ¢El Data Analytics es
utiizado en la empresa para
analizar la efectividad y el costo-
beneficio de diferentes canales

de distribucién?

28. ¢Los resultados generados
por el Data Analytics son
utilizados para implementar
mejoras continuas en las rutas de
envio, la gestion de almacenes o
la eficiencia en la entrega de

Gltima milla?

29. ¢El uso de Data Analytics ha
servido para crear estrategias de
fidelizacion personalizadas como

ofertas exclusivas 0 programas
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de recompensas para Ssus

clientes?

30. ¢La medicién de la lealtad de
los clientes es medida a través de
Key Performance Indicators
(KPIs) especificos como tasa de
recompra, valor de vida del
cliente (CLV)?

31. ¢(El pensamiento de que
el Data Analytics necesita de
inversiones elevadas para su
implementacion, se considera un
desafio para las empresas

ecuatorianas?

32. ¢Contar con plataformas
digitales accesibles como Power
Bi, Google Data Studio, Tableau

permite que incluso empresas

con recursos limitados
desarrollen una ventaja
competitiva en mercados

internacionales?




