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RESUMEN

El presente estudio tiene por objetivo analizar la interaccion omnicanal en las microempresas comerciales
en la ciudad de Machala-Ecuador, mediante la recoleccion de informacion primaria y secundaria, con la
finalidad de determinar el entorno de digitalizacion y transformacion de habitos de consumo. Se utiliz6 un
enfoque metodologico mixto, de disefio no experimental-transversal con alcance descriptivo, empleando
un cuestionario a 150 microempresas elegidos bajo un muestreo no probabilistico por conveniencia,
siendo analizado bajo técnicas como analisis de componentes principales (PCA) y K-means. Se establece
en los resultados una inclusion fragmentada y desigual respecto a la aplicacion digital, permitiendo
identificar cinco factores principales como interaccion digital, personalizacion y analisis del consumidor,
inversion tecnologica, experiencia del cliente, liderazgo y gestion del cambio. Bajo el analisis K-means
se esclarecen dos perfiles, microempresas de madurez digital caracterizado por un enfoque estratégico,
inversiones sostenidas en infraestructura tecnoldgica y orientacion al cliente; y otro grupo rezagado, con
minima inversion tecnoldgica y baja capacitacion interna. Se concluye que el liderazgo organizacional, la
capacidad de inversion y el enfoque en el cliente son factores determinantes para consolidar una cultura
digital efectiva. Asimismo, se resalta la necesidad de implementar politicas diferenciadas que promuevan
el cierre de brechas digitales, fomenten el liderazgo innovador y fortalezcan las capacidades estratégicas,
considerando las limitaciones estructurales de las microempresas locales.

Palabras clave: Omnicanalidad; microempresas; transformacion digital; comercio B2C; Machala.

ABSTRACT

This study aims to analyze omnichannel interaction in commercial microenterprises in the city of Ma-
chala, Ecuador, by collecting primary and secondary data to determine the digitalization environment
and transformation of consumer habits. A mixed methodological approach was used, with a non-expe-
rimental-cross-sectional design and descriptive scope, employing a questionnaire to 150 microenterpri-
ses selected through a non-probabilistic convenience sampling. The questionnaire was analyzed using
techniques such as principal component analysis (PCA) and K-means. The results show a fragmented
and uneven inclusion regarding digital application, allowing the identification of five main factors: digi-
tal interaction, consumer personalization and analysis, technological investment, customer experience,
leadership, and change management. K-means analysis clarifies two profiles: digitally mature microen-
terprises characterized by a strategic focus, sustained investments in technological infrastructure, and
customer orientation; and another lagging group, with minimal technological investment and limited
internal training. The conclusion is that organizational leadership, investment capacity, and customer
focus are key factors in consolidating an effective digital culture. Furthermore, the need to implement
differentiated policies that promote closing digital divides, fostering innovative leadership, and streng-
thening strategic capabilities, while considering the structural limitations of local microenterprises, is
highlighted.

Keywords: Omnichannel; microenterprises; digital transformation; B2C commerce; Machala.
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Introduccion

La evolucion tecnologica y globalizacion
ha permitido la transformacion de la dindmica
comercial, fundamental en modelos como
B2C (business to consumer), experimentando
un aumento regular conforme al comercio
electronico. En este aspecto, la interaccion
omnicanal surge como un enfoque estratégico
cuyo objetivo se centra en la conexidén con
los consumidores a través de canales fisicos
y digitales, proporcionando experiencias sin
friccién y coherencia (Matute et al., 2023).

La investigacion se enfoca en analizar
la interaccién omnicanal de las microempresas
comerciales en la ciudad de Machala-
Ecuador, centrado en un entorno de creciente
digitalizacion y cambios de habitos de consumo.
INEC (2023) establece que las microempresas
constituyen 95% de las entidades productoras
en Ecuador, consolidindose como unidades
esenciales en el desarrollo local y generacion
de empleo. Sin embargo, Calle et al. (2023)
consideran la existencia de limitaciones
estructurales, tecnologicas y conocimiento en
la implementacion de estrategias comerciales
actuales, dificultando interacciones eficaces y
sostenibles.

En este sentido, este fenomeno representa
una problemadtica relevante, ya que la falta de
estrategias adecuadas en torno a la segmentacion
del mercado y uso eficiente de canales digitales
puede limitar la capacidad de estas empresas
para satisfacer las expectativas de sus clientes
y competir en igualdad de condiciones (Ledn et
al. 2025). La literatura especializada evidencia
que la comprension profunda de las preferencias
de los consumidores y una segmentacion precisa
del mercado son factores determinantes en el
éxito de las estrategias omnicanales (Roldan et
al., 2022)

En Ecuador, a pesar del incremento
del acceso a internet, aln persisten brechas
importantes relacionadas con la alfabetizacion
digital, la conectividad y las diferencias
socioculturales que inciden en la forma en que
los consumidores interactuan con las empresas
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(Mufioz et al., 2024). Estas condiciones
configuran un escenario complejo para las
microempresas, que requieren disefiar estrategias
de atencion al cliente adaptadas a la realidad
local, donde confluyen preferencias diversas y
patrones de consumo en evolucion.

En este sentido, el estudio cobra
relevancia por su enfoque en las microempresas
comerciales en la ciudad de Machala, ciudad con
fuerte actividad comercial y con un creciente
uso de plataformas digitales. La investigacion
busca identificar y analizar como esta micro
empresa gestiona sus interacciones omnicanales
y qué impacto tienen en la experiencia del
cliente, con especial atencion a variables como
la demografia, los habitos de compra y la
fidelizacion (Rodriguez y Cruz, 2022).

Ademas, el contexto post pandemia
ha acelerado la transformacion digital de los
consumidores, quienes ahora esperan una
experiencia mas personalizada, agil e integrada
a través de los diferentes canales disponibles
(Véliz, 2023). Las microempresas, muchas veces
rezagadas en este proceso, deben adaptar sus
modelos de negocio para mantener su relevancia
en un entorno competitivo y cambiante. En
consecuencia, urge un andlisis empirico que
proporcione informacion util y aplicable sobre
las practicas mas eficaces en este ambito.

En el presente estudio se aborda
de manera especifica la identificacion de
consumo preferencial en consumidores de las
microempresas en el drea de investigacion,
estableciendo la efectividad de las estrategias
de segmentacion e interaccion omnicanal de
las entidades respecto a sus consumidores. Los
resultados obtenidos permitirdn investigaciones
posteriores con enfoque en el fortalecimiento
comercial, captacion de clientes y sostenibilidad,
siendo fundamental parala creacion de estrategias
o politicas publicas que favorezcan el desarrollo
empresarial en el entorno digital y tecnologico
actual (Sarmiento et al., 2024).

En este sentido, se presenta como
pregunta de investigacion, ;Como influye la
interaccion omnicanal y segmentacion del
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mercado en las preferencias de los consumidores
de las microempresas comerciales en la ciudad
de Machala-Ecuador?

Marco Teorico
Comercio B2C y Omnicanalidad

El uso de Internet y las TIC (Tecnologias
de la informacién y comunicacion) ha generado
numerosas oportunidades y desafios para las
empresas, permitiendo optimizar sus activos,
optimizar las relaciones entre proveedores
y clientes y agilizar la comercializacion de
innovaciones (Skare etal., 2023). En este sentido,
el comercio B2C (Business to Consumer)
establece la adopcion de diversos canales de
venta online y offline, que permite ofrecer al
usuario una experiencia de compra mejorada a
través de multiples puntos de contacto y opciones
de compra (Matute et al., 2023). Acorde a ello,
la presencia de canales fisicos y digitales altera
la forma de recopilar informacion de usuarios
sobre los productos, comunicacion con la
empresa y adquisicion, como resultado, permite
el crecimiento de la base de clientes alcanzados
(Butkouskaya et al., 2023).

La omnicanalidad se establece como una
vision unificada del proceso de capitalizacion
de un producto o servicio en el mercado, en
la combinacion conjunta de canales para la
obtencion de un objetivo, implicando un mayor
nivel de complejidad en comparacién con el
sistema multicanal (Cicea et al., 2023). En este
sentido, la omnicanalidad se emplea como una
estrategia de gestion y experiencia al cliente
(uniforme, fluida y personalizada), a pesar de
los canales fisicos y digitales que el consumidor
elija (Camacho, 2022). A diferencia del enfoque
multicanal con enfoque de los canales de forma
independiente, la omnicanalidad prioriza la
continuidad e integracion de la experiencia del
cliente de forma flexible entre canales (investigar
productos en linea, compra en fisico o viceversa),
requiriendo una sincronizacion sistematica entre
informacion, logistica y comunicacion (Iglesias
y Acquila, 2023).

V/10-N4 (jul) 2025 | https://doi.org/10.33386/593dp.2025.4.3425

Acorde a lo establecido, el desarrollo
tecnologico continuo ha dado lugar a una
variedad mayor de canales, como: aplicaciones
moviles, redes sociales, paginas web, entre otros,
resultando que los usuarios elijan el canal como
un factor adicional en su eleccion de producto
y/o servicio (Wolf y Steul, 2023). Por tanto,
comprender los factores que intervienen en
la eleccion del canal desde la perspectiva del
cliente se convierte en un aspecto importante
en la gestion de canales hacia un manejo
omnicanal otorgando una mayor importancia a la
orientacion al cliente (Camacho, 2022). Estudios
han destacado la importancia de comprender
los factores que impulsan la eleccion del canal
(multicanal y omnicanal), sin la obtencion de una
sintesis integral sobre los factores que influyen
en la eleccion de canal por parte de los clientes
(Cicea et al., 2023).

Comportamiento del Consumidor
Omnicanal

El acceso a internet y uso de teléfonos
moviles han transformado el comportamiento y
las expectativas humanas, asi como la relacion
de los clientes con vendedores y sus productos
(Liang et al., 2018). Los consumidores esperan
conectar con las marcas y vivir una experiencia
fluida en todos los puntos de contacto, ademas,
los consumidores cambian de un canal a otro o
de un punto de contacto a otro seglin el contexto,
lo que resulta en un comportamiento omnicanal
(Gerea y Herskovic, 2022). Estos cambios en
el comportamiento del consumidor, asi como
los avances en las tecnologias e innovaciones
digitales, han propiciado la aparicion de nuevos
canales, especialmente digitales (Frasquet et al.,
2024).

Linetal.(2019)indican que, laintegracion
de canales desempefia un papel fundamental en la
percepcion del consumidor, influyendo de forma
positiva sobre la experiencia cognitiva y afectiva
de la experiencia del usuario. En este sentido,
Gao y Fan (2021) establecen un comportamiento
de exploracion y validacion, iniciando con
la busqueda de informacion del cliente sobre
el producto y/o servicio de interés, para
posteriormente realizar la adquisicion a través
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del showrooming y/o webrooming. Por tanto,
este movimiento entre canales es influenciado
debido a la consistencia de experiencia que
pueden ofrecer cada uno (Cui et al., 2022).

El comportamiento de los consumidores
omnicanal también conocidos como
omnishoppers se asocian al showrooming
(tendencia del consumidor a visitar un medio
fisico) y/o webrooming (tendencia al uso de
medios digitales) (Mishra et al., 2020). Wolf y
Steul (2023) contemplan que, los omnishoppers
contemplan su proceso tanto con el webrooming,
donde intentan satisfacer la necesidad de
informacion y servicio a través de la busqueda
por medios online, pero, posteriormente
visitando tiendas fisicas en la etapa previa a la
compra (showrooming), evaluando la calidad
de un producto y reduciendo la percepcion de
riesgo a una adquisicion netamente por canales
online. En este sentido, durante ¢l recorrido de
compra, el omnishopper interactlia con puntos
de contacto en entornos fisicos, online y moviles,
promoviendo la interactividad, teniendo como
objetivo la compra de productos y servicios,
tanto por el uso de canales fisicos y digitales,
combinados con la entrega de experiencias de
compra sin barreras, siendo aquellos que utilizan
al menos dos canales durante su recorrido de
compra (Mosquera et al., 2019)

Acorde a lo expuesto previamente, el
comportamiento del consumidor omnicanal se
ve establecido también por diversos factores
que determinan su proceso de adquisicion (Cui
et al, 2022). Entre los principales factores
se consideran: comodidad, relacionada a
la conveniencia del wusuario, sin presentar
limitaciones de busqueda, preferencia, contexto,
entre otros (Gao y Fan, 2021); confianza, respecto
a la proteccion de datos, entrega y calidad de
productos y/o servicios, politicas institucionales
(Lin et al, 2019); precio, la accesibilidad
representa un factor critico en usuarios, valorando
su adquisicidon post revision comparativa entre
los valores de distintas instituciones (Shirazi et
al., 2021); facilidad de uso, principalmente en
canales online, siendo favorable mantener un
canal intuitivo, con procesos de compra simples
y tiempos de respuesta agiles, contribuyendo
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a una experiencia favorable del usuario (Ping
y Li, 2022). Estos factores actiian de manera
conjunta, influyendo de manera positiva o
negativa la valoracion del consumidor durante su
experiencia, debido a ello radica la importancia
de disefar una interaccion positiva durante todo
el proceso (Cui et al., 2022; Gao y Fan, 2021;
Lin et al., 2019; Shirazi et al., 2021; Ping y Li,
2022).

Variables que Afectan la Preferencia
de Canal

En el entorno actual, la transformacion
digital ha permitido variar la forma en que los
consumidores se relacionan con las marcas,
permitiendo alternar entre los canales fisicos
y digitales en su proceso de compra (Faria y
Carvalho, 2025). La preferencia de canales se
debe a variables demograficas, tecnologicas y
actitudinales, que establecen la predileccion de
uso en canales.

Las caracteristicas sociodemograficas
(edad, género, nivel educativo) intervienen en la
eleccion de canales, siendo que, consumidores
jovenes tienden a emplear medios tecnologicos
actuales (aplicaciones moviles, redes sociales)
centrdndose en canales como webrooming,
principalmente debido a su familiaridad con la
tecnologia y baja percepcion a riesgos dentro
de estos medios (Arora y Sahney, 2017). En
cambio, consumidores de mayor edad se centran
en canales tradicionales como showrooming
(tiendas fisicas), generalmente producto de la
limitada experiencia digital, y pocos niveles
de confianza en canales online (Wolf y Steul,
2023). El género también muestra influencia en
la eleccion de canales, siendo que, Mosquera et
al. (2018) establecen la tendencia femenina en la
busqueda de informacion previo a la realizacion
de compras, mostrando favorabilidad a entornos
omnicanales en la exploracion de experiencias
enriquecedoras.

La adopcion e implementacion de TIC
(Tecnologia de la Informacion y Comunicacion)
por medio del uso de dispositivos moviles, redes
sociales, aplicaciones de compra, han mostrado
una influencia determinante en la adopcion de

Andrea Idrovo-Ochoa
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canales actuales (Van et al., 2022). Por tanto,
consumidores con disposicion y familiaridad
tecnologica  constante, muestran  mayor
intencionalidad de ocupar canales digitales
en sus acciones cotidianas como en procesos
de compra (Riaz et al., 2022). En este sentido,
la experiencia tecnoldgica permite reducir la
percepcidn de riesgo y crecimiento de confianza
en consumidores, facilitando la transicion del
usuario a un comportamiento de adquisicion
omnicanal (Wolf'y Steul, 2023).

En este mismo sentido, las variables
actitudinales también muestran una influencia en
laeleccion de canales, debido a que factores como
la confianza, percepcion de riesgo o experiencias
previas influyen en las preferencias del canal
(Ping y Li, 2022). Dichos factores posibilitan el
crecimiento intencional en la compra a través de
ese medio, en cambio, la percepcion alta de riesgo
disuade su utilizaciéon. Un aspecto fundamental
segun Lin et al. (2019), se trata de la experiencia
previa de los compradores, estableciendo que
una vivencia positiva fortalecera el vinculo entre
el consumidor y canal, y una negativa restringira
su implementacion a futuro, por lo cual es
fundamental la creacién de vivencias practicas
favorables hacia el usuario.

Segmentacion del Consumidor

Omnicanal

La segmentacion del consumidor
omnicanal constituye un aspecto primordial en
la comprension de como los tipos de usuarios
interactian con los canales disponibles,
y como pueden agruparse respecto a sus
preferencias y comportamientos. La agrupacion
de consumidores permite la optimizacion de
estrategias de marketing en las instituciones, asi
como, dinamizar y personalizar positivamente
las experiencias del usuario, enfocado en la
eficiencia de recursos y sobre todo fidelizacion
del cliente con la marca (Van et al., 2024). Yang
y Zhang (2025) indican que, los consumidores
pueden segmentarse por factores, tales como,
frecuencia de uso de canales fisicos o digitales,
motivaciones, busqueda, entre otros. En este
sentido, Viejo et al. (2022) identifican perfiles
de consumidores como: webroomer (usuarios

V/10-N4 (jul) 2025 | https://doi.org/10.33386/593dp.2025.4.3425

que investigan online, pero compran en fisico),
showroomer (examinan la marca en fisico, pero
compran online), digital switchers (clientes que
realizan el proceso totalmente online), y, offline
switcher (usuarios de compra en fisico).

En funcion del uso determinante de
canales, los consumidores pueden ser agrupados
en fisicos, digitales e hibridos (Van et al., 2024).
Se definen como consumidores fisicos aquellos
que son predilectos en realizar su proceso de
compra por medios tradicionales, desde su
busqueda en tiendas fisicas hasta su adquisicion
en el mismo contexto. En tanto, los usuarios
digitales prefieren emplear medios electronicos,
empleando medios de la marca para la busqueda
y compra de productos y/o servicios. Los
consumidores hibridos combinan los dos tipos de
canales antes mencionados, empleando el canal
que mejor se adapte a cada etapa del proceso de
compra (Yang y Zhang, 2025).

A partir de la segmentaciéon de
consumidores, las marcas disefian y establecen
campafnas publicitarias eficientes, empleando
la informacién obtenida en emplear mensajes
especificos, ofertas personalizadas, entre
otras estrategias. Esto permite el crecimiento
de relevancia sobre cada grupo objetivo, en
busqueda de mejorar la experiencia del cliente
y asi mantener una lealtad de usuarios hacia
la marca (Schrotenboer et al., 2022). En otro
aspecto, la identificacion de canales predilectos
por consumidores vuelve posible optimizar
el uso de recursos, mejorando la eficiencia en
inversiones estratégicas para la obtencion de un
retorno mayor, contribuyendo en la creacion de
clientes satisfechos y coherentes, en un entorno
con canales fluidos y consistentes a las demandas
del usuario (Camacho, 2022).

Justificacion y Vacios en la Literatura

El crecimiento del comercio digital
y la adopcion de estrategias omnicanales en
un entorno B2C han cambiado la manera en
que los consumidores interactian con las
instituciones, mostrando gran relevancia en
estudios internacionales principalmente (Skare
et al., 2023). Sin embargo, dentro del contexto
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ecuatorianosepresentanlimitadasinvestigaciones
cientificas, por lo tanto, se identifican vacios
contextuales y actuales sobre esta tematica en
entornos mas especificos. La ciudad de Machala
presenta caracteristicas socioecondmicas que
no han sido ampliamente exploradas dentro
del estudio omnicanal, evidenciando una clara
oportunidad investigativa.

Otro aspecto importante poco explorado
es la limitada informacion respecto al analisis
de preferencias de canal y segmentacion de
consumidores, evidenciando la falta relacional
entre aspectos sociodemograficos, tecnologicos
y/o actitudinales de los usuarios. Por tanto,
esta carencia impide la comprension respecto a
los tipos de consumidor, evitando el disefio de
estrategias efectivas en un mercado cada vez
mas enfocado en lo omnicanal.

Antecedentes de Estudios Previos

Dentro del contexto investigativo, Nieto y
Parra (2023) en su investigacion Omnicanalidad.:
herramienta clave para la mejora de la atencion
al cliente y la innovacion en el sector salud, se
examina el potencial de la plataforma SAGICC
como soluciéon omnicanal para el sector salud,
enfatizando surol en la transformacion digital y la
mejora de la experiencia del paciente. Basado en
la teoria de la difusion de la innovacion, el estudio
revisa literatura reciente y analiza modulos
especificos de la plataforma que permiten
integrar multiples canales de comunicacion.
Se subraya que una estrategia omnicanal bien
implementada favorece la continuidad del
servicio, reduce tiempos de respuesta y optimiza
la gestion de interacciones, factores cruciales
en contextos sanitarios. Asimismo, se reconoce
la incorporacion de inteligencia artificial para
personalizar la atencion, analizar sentimientos y
anticipar necesidades, fortaleciendo la relacion
paciente-proveedor. Este trabajo destaca la
relevancia de la omnicanalidad como motor de
innovacion organizacional y competitividad
en entornos de alta demanda y restriccion de
recursos.

Lopez y Lopez (2019) en la investigacion
Estudio omnicanal de las empresas minoristas
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del sector cosmético en Espania, se analiza el
grado de omnicanalidad en once de las principales
empresas minoristas del sector perfumeria-
cosmética en Espaia, con el objetivo de evaluar
su adaptacion a las demandas del consumidor
contemporaneo. A través de un analisis de
contenido sobre la presencia y funcionalidad de
sus canales se evidencid que el sector avanza
hacia estrategias integradas, aunque persiste
una escasa conexion entre el canal fisico y el
digital. El marco tedrico expone la transicion de
estrategias multicanal a omnicanal, destacando
que esta ultima posiciona al cliente en el centro y
promueve experiencias homogéneas en todos los
puntos de contacto. El estudio concluye que, si
bien las empresas estan en fase de transicion, la
adopcion plena de la omnicanalidad es esencial
para responder a un entorno competitivo,
aprovechar el empoderamiento del consumidor
y fortalecer la propuesta de valor en un mercado
de alta facturacion y crecimiento sostenido.

Pérez (2020) en su investigacion
Factores determinantes en la creacion de
modelos de comercio electronico, business to
consumer (B2C), el autor analiza el papel de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion
en la transformaciéon de contenidos digitales
generados por usuarios en negocios en linea,
particularmente bajo el modelo Business to
Consumer (B2C). El autor parte de la constatacion
de que, aunque existe un creciente nimero de
iniciativas de comunicacion digital con potencial
comercial, no hay modelos cientificos que
identifiquen y jerarquicen los factores de éxito
para dicha conversion. Mediante una revision
tedrica y entrevistas a expertos, se identificaron
cuarenta factores clave asociados a dimensiones
como producto, disefio web, logistica, marca,
generacion de trafico, experiencia del cliente,
finanzas, precio y redes sociales. Estos factores
fueron validados y priorizados con el método
Delphi, lo que permitié formular un modelo
predictivo para estimar la probabilidad de
éxito de un emprendimiento B2C basado en
contenido digital. El trabajo aporta un marco
tedrico-metodoldgico innovador y aplicable en
contextos empresariales que buscan optimizar su
transicion digital.
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Perspectivas, Teorias o Hallazgos
Contradictorios que Existen en la Literatura.

En el andlisis de la literatura sobre
comercio B2C y estrategias omnicanales se
identifican distintas perspectivas y resultados
que, en algunos casos, muestran divergencias
tanto tedricas como empiricas. En relacion con
el grado de integracion de canales, autores como
Camacho (2022) e Iglesias y Acquila (2023)
sostienen que la omnicanalidad requiere una
articulacion total y continua entre los puntos
de contacto fisicos y digitales, de forma que el
consumidor perciba una experiencia homogénea.
Sin embargo, estudios como el de Loépez y
Loépez (2019) evidencian que, en la practica,
las empresas mantienen en muchos casos una
conexion parcial entre ambos entornos, lo
que cuestiona la factibilidad inmediata de una
integracion plena en todos los sectores.

En cuanto a las preferencias de canal
asociadas a caracteristicas demograficas, Arora
y Sahney (2017) junto con Wolf y Steul (2023)
coinciden en que los consumidores jovenes
tienden a favorecer canales digitales, mientras
que los de mayor edad muestran preferencia
por entornos fisicos. No obstante, Mosquera et
al. (2018) plantean que el género puede influir
de manera igual o incluso mas significativa que
la edad en la eleccion del canal, lo que abre el
debate sobre cual es la variable demografica con
mayor peso en este comportamiento. Respecto
a los factores que determinan la eleccion
del canal, Lin et al. (2019) subrayan que la
experiencia previa del consumidor constituye el
elemento central para definir su comportamiento
de compra, mientras que Gao y Fan (2021)
enfatizan que la comodidad es el principal
impulsor de la decision. Esta diferencia plantea
interrogantes sobre si la vivencia del usuario o la
conveniencia operativa ejerce mayor influencia
en la preferencia final.

Enloqueconciernealpapeldelatecnologia
en la adopcion de estrategias omnicanales,
Van et al. (2022) y Riaz et al. (2022) afirman
que la familiaridad tecnoldgica disminuye la
percepcion de riesgo y acelera la transicion hacia
canales digitales. No obstante, Wolf y Steul
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(2023) advierten que incluso los usuarios con
elevada competencia digital pueden conservar
una inclinacion hacia el canal fisico, motivados
por la confianza y la experiencia sensorial
que este proporciona. También se observan
divergencias metodoldgicas y conceptuales en
el abordaje del fenomeno. Pérez (2020) propone
un modelo predictivo cuantitativo que jerarquiza
factores de éxito para emprendimientos B2C
basados en contenido digital, mientras que
Nieto y Parra (2023) abordan el tema desde un
enfoque cualitativo sustentado en la teoria de la
difusién de innovaciones, orientado a mejorar la
experiencia del cliente. Esta diferencia refleja
la coexistencia de aproximaciones que, aunque
complementarias, priorizan objetivos y marcos
de analisis distintos.

Metodologia

El presente estudio adopta un enfoque
mixto, integrando métodos cuantitativos y
cualitativos con el propdsito de ofrecer una
comprension integral del fendmeno de las
interacciones omnicanales en el entorno B2C en
las microempresas comerciales en la ciudad de
Machala, Ecuador. La metodologia cuantitativa
permitira recopilar y analizar datos estadisticos
sobre las preferencias de los consumidores,
sus habitos de compra y los canales de
atencion utilizados por las microempresas.
El componente cualitativo facilitard una
exploracion profunda sobre la gestion estratégica
de dichas interacciones, mediante el analisis
de las percepciones y experiencias de los
microempresarios. El alcance de la investigacion
es descriptivo y correlacional, ya que no solo
se pretende caracterizar las practicas actuales
de segmentacion y atencion al cliente, sino
también establecer relaciones entre variables
clave como la demografia, fidelizacion y uso de
canales digitales. Se trata de un estudio de corte
transversal, en el que los datos seran recolectados
en un solo momento, lo cual es adecuado para
capturar el estado actual del fenémeno en un
contexto de acelerada transformacion digital
(Hernandez et al., 2021).

El disefio metodologico es no
experimental-transversal, centrado en la
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observacion del comportamiento de los
consumidores y actuacion de las microempresas.
La poblacion objetivo estd compuesta
por consumidores que interactian con
microempresas B2C en Machala y por los
propietarios o encargados de estas unidades
economicas. En el canton se registran 28695
microempresas (Cajamarca et al., 2023). En
este sentido, la investigacion presenta un
muestreo no probabilistico por conveniencia,
con la inclusioén de entidades con accesibilidad
de inclusion al estudio, estando conformada
por 150 microempresas locales, priorizando
microempresas activas con presencia en canales
digitales y disposicion para participar en el
estudio (Otzen y Manterola, 2017).

Para la recoleccion de datos se utilizara
el siguiente instrumento:

Encuesta estructurada dirigida para la
microempresa que indague sobre estrategias de
segmentacion, tipos de canales implementados y
percepcion de efectividad.

Los datos cuantitativos se analizaron
mediante el analisis de componentes principales
(PCA) y el algoritmo k-means, siendo que,
la informacion cualitativa provendra de la
comparacion de los resultados obtenidos con
estudios de otros autores, permitiendo identificar
patrones y categorias emergentes sobre la gestion
de interacciones omnicanales y comportamiento
del consumidor (Saldana, 2021).

La literatura revisada sustenta la
pertinencia de adoptar un enfoque mixto para
el estudio de las interacciones omnicanales en
el entorno B2C. El trabajo de Pérez (2020), que
combina revision teorica, entrevistas a expertos
y validacion estadistica mediante el método
Delphi, demuestra que la integracion de métodos
cuantitativos y cualitativos es esencial para
identificar y jerarquizar factores criticos en la
adopcion de modelos B2C, lo que respalda la
eleccion de un disefio que combine encuestas
estructuradas con analisis comparativos.

De igual manera, la investigacion de
Loépez y Lopez (2019) emplea analisis de
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contenido para evaluar la integracion de canales
en empresas minoristas, ofreciendo un referente
parala caracterizacion descriptiva de las practicas
actuales, tal como se plantea en el alcance del
presente estudio. Este antecedente refuerza la
utilidad de recopilar datos de corte transversal
que permitan capturar el estado actual de la
estrategia omnicanal en un contexto especifico.

Por su parte, Nieto y Parra (2023),
sustentados en la teoria de la difusion de
innovaciones, evidencian que la adopciéon de
canales depende de factores organizacionales
y tecnoldgicos, lo que justifica la inclusion de
variables como el nivel de presencia digital
y la gestion estratégica de interacciones en
la encuesta disefiada para microempresas.
Asimismo, los hallazgos de Mosquera et al.
(2018) y Wolf y Steul (2023), que senalan la
influencia de factores sociodemograficos y
actitudinales en la eleccion de canal, respaldan
la incorporacion de un analisis correlacional para
identificar relaciones entre caracteristicas de los
consumidores y el uso de canales digitales.

Adicionalmente, los estudios de Van et
al. (2022) y Riaz et al. (2022) sobre la relacion
entre familiaridad tecnolédgica y reduccion de
percepcion de riesgo validan la pertinencia de
incluir dimensiones vinculadas con la experiencia
tecnoldgica en el andlisis estadistico. El uso
de técnicas como el andlisis de componentes
principales (PCA) y el algoritmo k-means para
segmentar perfiles de consumidores encuentra
sustento en la necesidad de identificar patrones
de comportamiento, tal como se ha demostrado
en investigaciones previas orientadas a clasificar
perfiles omnicanales y optimizar estrategias de
atencion.

En conjunto, estos antecedentes no solo
refuerzan la relevancia del fendmeno a estudiar,
sino que avalan la seleccion de un enfoque
metodologico no experimental, transversal,
descriptivo y correlacional, con un disefio mixto
que permita obtener una vision integral del
comportamiento omnicanal en microempresas
de Machala, integrando la caracterizacion
estadistica con el andlisis interpretativo de
resultados.

Andrea Idrovo-Ochoa
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Resultados

Acontinuacion, sepresentanlosresultados
obtenidos respecto al cuestionario aplicado a la
muestra de 150 microempresas B2C de Machala,
Ecuador. El anélisis combina interpretacion de
resultados estadisticos con respaldo tedrico para
ofrecer una comprension mas profunda de cada
variable evaluada. A continuacion, se presentan
las variables evaluadas y su valoracion (Tabla 1):

Tabla 1

Valoracion de variables evaluadas

Variable (tema
evaluado)

Escala Likert (1 = muy bajo, 5 = muy
alto)

Uso de canales fisicos
y digitales

Nivel de adopcion multicanal (fisico +
digital)

Coordinacion entre
canales

Grado de integracion entre los distintos
canales

Conocimiento de
preferencias del cliente

Uso de datos/clientes para conocer gustos
y comportamientos

Segmentacion de
clientes

Capacidad para dividir el mercado y
personalizar estrategias

Inversion en atencion
digital

Nivel de inversion en plataformas/redes
digitales

Promociones
diferenciadas por canal

Personalizacion de ofertas segun el canal
usado

Seguimiento de
compras multicanal

Capacidad para rastrear al cliente en
diferentes plataformas

Capacitacion en
estrategias digitales

Nivel de formacion del equipo en temas
digitales/omnichannel

Percepcion de mejora
con clientes

Opinion del empresario sobre beneficios
de la digitalizacién

Dificultades por falta
de recursos

Barreras relacionadas con infraestructura
o financiamiento

Fuente: Autor

Dentro de los resultados se puede

observar lo siguiente (Tabla 2):
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Tabla 2
Resultados obtenidos de las variables
evaluadas

= 8
2% =l s | 8|2 ¢
£ = 2 = = < z
L3 s 1 1 4 =
> q>) Ml « e |
— w
Usq (_16 canales fisicos 25 28 27 40 30
y digitales
Coordinacion entre 44 18 36 34 13

canales

Conocimiento de

preferencias del cliente 28 38 20 3 33

Segmentacion de 30 27 24 29 40

clientes
Ir}V§rs1on en atencion 33 3] 29 25 3
digital
Promociones 2 | 32 30 | 28 28
diferenciadas por canal
Seguimiento de 31 | 25 35 | 28 | 31
compras multicanal
Capacitacion en 32 | 34 2% | 25 | 3
estrategias digitales
Percepcion de mejora

. 33 32 33 23 29
con clientes
Dificultades por falta 73 29 3 23 37

de recursos

Fuente: Autor

La variable uso de canales fisicos y
digitales evidencian una distribucion equilibrada,
destacando un porcentaje mayor de respuestas
en niveles altos (40) y muy altos (30), indicando
la integracion de ambos canales en la mayoria
de las empresas encuestadas. En contraste, la
variable de coordinacion entre canales evidencia
valores de respuesta del nivel muy bajo (44),
siendo que, estos valores sugieren que aunque
se emplean diversos canales, no necesariamente
estan dispuestos de forma eficiente.

El conocimiento de preferencias del
cliente refleja una distribucion dispersa con una
valoracion notable en los niveles muy bajo (28)
y bajo (38), afectando la personalizacion de
estrategias comerciales. En cambio, la variable
de segmentacion de clientes presenta una
tendencia favorable, manteniendo niveles de
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respuesta muy alto (40), denotando un esfuerzo
significativo en identificar grupos diferenciados.

Respecto a las variables inversion en
atencion digital y promociones diferenciadas
por canal, las respuestas obtenidas se agrupan
principalmente en niveles medios, reflejando
estrategias que alin se encuentran en procesos de
consolidacion. De igual manera, el seguimiento
de compras multicanal y capacitacion en
estrategias digitales repiten el patron intermedio,
siendo necesario indicar areas de oportunidad
para el fortalecimiento institucional.

La variable percepcion de
mejora con clientes y dificultades por falta
de recursos, muestran que, aunque presentan
valores intermedios mayormente, persisten
limitaciones estructurales y de inversion que
podrian estar ralentizando el desarrollo pleno de
estrategias digitales integradas. En este sentido,
se evidencia la necesidad de enfocar esfuerzos
no solo en implementar tecnologias, sino en
fortalecer capacidades organizativas y recursos
disponibles.

A continuacion, en la Tabla 3 se presenta
el andlisis de correlaciones, permitiendo
explorar la relacion entre variables claves en
la implementacion de estrategias digitales
y omnicanales. En este caso, se observan
correlaciones débiles en su mayoria, aunque
algunas relaciones especificas son dignas de
atencion por su posible implicancia en la toma
de decisiones estratégicas.
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Se observa que el uso de canales fisicos
y digitales no presenta relaciones significativas
con otras variables, aunque mantiene una ligera
asociacion positiva con la segmentacion de
clientes y las dificultades por falta de recursos.
Esto podria reflejar que las microempresas
adoptan canales multiples no necesariamente
por planificacion estratégica, sino posiblemente
como respuesta improvisada a las demandas del
mercado o a la presion competitiva. Asimismo,
la coordinacidn entre canales no esta claramente
vinculada con otras practicas estratégicas, y
presenta incluso correlaciones negativas con el
conocimiento de las preferencias del cliente, lo
cual indicaria que una buena gestion operativa no
necesariamente se traduce en una mejor relacion
o entendimiento del consumidor.

Por otro lado, el conocimiento de las
preferencias del cliente guarda una relacion
moderada con las promociones diferenciadas
por canal, lo cual es coherente desde un punto
de vista comercial, conocer mejor al cliente
permite ajustar las ofertas a sus intereses. Sin
embargo, sorprende que esta variable tenga una
correlacion negativa con la percepcion de mejora
con clientes, lo que sugiere que, pese al esfuerzo
por conocer al consumidor, esto no se traduce
automaticamente en una percepcion de mejora
en la relacion comercial, quizas por la falta de
aplicacion efectiva de ese conocimiento.

La segmentacion de clientes se asocia
junto al seguimiento de compras multicanal,
evidenciando que un conocimiento detallado
permite reconocer los comportamientos por
medio de diferentes puntos de contacto, sin
embargo, presenta una relacion negativa
respecto a las promociones diferenciadas,
sugiriendo que diferentes entidades no aplican
acciones comerciales especificas acorde a su
segmentacion, derivando en una brecha entre la
ejecucion de estrategias y analisis de informacion.

En relaciéon a la inversion en atencion
digital se presenta una relacion positiva respecto
a las promociones diferenciadas por canal,
interpretandose como un factor que las empresas
que invierten en canales digitales también se
encuentran en condiciones de personalizar
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su oferta. Aunque, esta inversibn no se ve
acompanada por el esfuerzo proporcional en
capacitacion, debido a que, estas variables
presentan una correlacion negativa sugiriendo
la desconexion entre el desarrollo de habilidades
del talento humano y gastos en tecnologia.

El seguimiento de compras multicanal
presenta su vinculacion principal junto con la
percepcion de mejora con clientes, indicando
que un monitoreo frecuente sobre el patron
de compra derivara en efectos positivos en
la experiencia del consumidor, siendo estos
modelos consistentes en la gestion de clientes.
Sin embargo, esta variable no presenta relaciones
positivas con otras dimensiones en la estrategia
digital, indicando que se aborda de forma aislada.

La capacitacion en estrategias digitales,
por su parte, muestra correlaciones débiles con
casi todas las variables. Esto podria indicar
que, cuando se realiza, no estd integrada con
el resto de los procesos digitales ni responde
a una logica sistémica. En este sentido, las
dificultades por falta de recursos aparecen como
una constante de fondo, con relaciones débiles
pero generalmente positivas con la mayoria de
variables, lo que sugiere que las limitaciones
econdémicas son una condicidon transversal que
podria estar restringiendo el desarrollo coherente
de las estrategias digitales.

Acorde a los resultados obtenidos en la
correlacion de las variables se evidencia una
aplicacion fragmentada en la transformacion
digital en las microempresas analizadas, de igual
manera se presentan asociaciones coherentes
entre otras variables, pero a su vez, se presentan
también desconexiones que posibilitan una clara
falta de planificacion, limitacion de recursos e
insuficiencia en procesos de toma de decisiones
y capacitacion, sugiriendo en la necesidad de
fomentar un enfoque articulado que permita
vincular procesos, tecnologia y talento humano.

Analisis de componentes principales
PCA)

El analisis de componentes principales
(PCA, en sus siglas en inglés) permiti6 detectar
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variables latentes que representan combinaciones
significativas, identificando principalmente
cuatro componentes que representan en
conjunto el 64,5% de la varianza total (Tabla
4). La varianza indica que mas de la mitad
de la informacién contenida en las variables
originales puede explicarse a través de estos
cuatro factores, siendo PC1 la concentracion
mayoritaria de variabilidad; PC2, considera la
variabilidad remanente no tomada por PC1, y asi
sucesivamente.

Tabla 4
Analisis de componentes principales
Componente Principal Varianza Explicada (%)
PC1 20.95%
PC2 16.86%
PC3 13.77%
PC4 12.92%

A partir de las cargas factoriales
observadas (no incluidas aqui por brevedad), se
realiz6 una interpretacion cualitativa de cada uno
de los componentes identificados:

PC1 — Enfoque estratégico en marketing
digital y conocimiento del cliente

Este componente presenta altas cargas
positivas en variables como:

Promociones diferenciadas por canal.
Inversion en atencion digital.
Conocimiento de preferencias del cliente.

Ademads, se observa una carga negativa
en coordinacion entre canales. Por tanto, este
componente puede interpretarse como una
dimension relacionada con el enfoque estratégico
en marketing digital y la orientacion al cliente,
donde las empresas priorizan la personalizacion
y la inversion en medios digitales, aunque
posiblemente con debilidades en la integracion
operativa entre canales.

1093

PC2 — Mejora de la experiencia del
cliente mediante seguimiento multicanal

Este componente agrupa variables como:
Percepcion de mejora con clientes.
Seguimiento de compras multicanal.

Se relaciona negativamente con:

Uso de canales fisicos y digitales.

En este sentido, se interpreta como una
variable latente vinculada con la optimizacion
en la experiencia del cliente, siendo que, el
enfoque se encuentra en el uso de herramientas
digitales en el monitoreo del comportamiento del
consumidor. El uso negativo de canales fisicos
refleja una transiciéon digital como estrategia
principal.

PC3 — Capacitacion digital frente a baja
inversion
Se destaca:

Capacitacion en estrategias digitales
(positiva),

Inversion en atencion digital (negativa).

Este componente refleja una posible
contradiccion  interna  respecto  algunas
microempresas, existiendo un interés en formar
al personal en competencias digitales, sin
una correspondencia directa con inversion en
infraestructura tecnoldgica, lo que puede limitar
el impacto de dicha capacitacion.

PC4 — Segmentacién y monitoreo como
capacidades analiticas

En este componente se agrupan:
Segmentacion de clientes.
Seguimiento de compras multicanal.

Se interpreta como una capacidad
analitica de las microempresas, centrada en la
recoleccion y analisis de datos de clientes para

Andrea Idrovo-Ochoa
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tomar decisiones estratégicas mas informadas,
sobre todo en contextos de comercio B2C.

Algoritmo K-means

Grifico 1
Método del codo para determinar el numero
optimo de clusteres
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El grafico 1 del método del codo muestra
como varia la inercia (suma de distancias
cuadradas dentro del cluster) al aumentar el
numero de clusteres (k). En este caso, el codo
mas visible se encuentra en k = 2, lo que sugiere
que 2 clusteres es un numero 6ptimo para agrupar
los 5 grupos seglin sus caracteristicas en las 10
variables.

Al aplicar K Means con k = 2 para
identificar a qué cluster pertenece cada grupo,
se identificaron dos clusteres distintos entre
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los cinco grupos analizados. A continuacion, se
presenta la asignacion de clusteres:

Tabla §

Asignacion de clusteres
Grupo Cluster
Grupo 1 1
Grupo 2 1
Grupo 3 1
Grupo 4 0
Grupo 5 1

Clister 1 (Grupos 1,2,3y 5):
Corresponde a microempresas con una mayor
orientacion al cliente, inversion digital y
capacidades internas, aunque con diferencias
internas en aspectos como la coordinacion entre
canales o el conocimiento del cliente.
Cluster 0 (Grupo 4): Se distingue por
puntuaciones mas bajas en inversion
digital, percepcion de mejora con clientes y
capacitacion, lo que lo posiciona como un
grupo con estrategias menos consolidadas de
transformacion digital.

A partir de la aplicacion del algoritmo
K-means con k=2, se logré identificar dos
conglomerados (clusteres) diferenciados dentro
del conjunto de grupos de microempresas
analizadas, lo cual permite caracterizar
patrones de adopcion de estrategias digitales y
omnicanales en el contexto B2C. Esta técnica de
agrupamiento no supervisado es ttil para detectar
estructuras latentes en los datos multivariantes
y facilita una interpretacion mas clara de los
perfiles organizacionales existentes.

El Cluster 1, que agrupa a los Grupos
1, 2, 3 y 5, representa a la mayoria de las
unidades analizadas. Este conglomerado se
caracteriza por una mayor cohesion en torno a
la adopcion de practicas digitales clave, como
la segmentacion de clientes, la capacitacion en
estrategias digitales, y la implementacién de
promociones diferenciadas por canal. A pesar
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de las diferencias internas en variables como la
coordinacion entre canales o el conocimiento
especifico del cliente, las empresas de este
cluster muestran una inclinaciéon comun hacia
la inversion en atencion digital y la mejora de
la experiencia del cliente, elementos que suelen
correlacionarse con una mayor madurez digital.
Ademas, en el analisis factorial previo (PCA),
estas empresas se alinearon con componentes
como el enfoque estratégico en marketing digital
(PC1) y la mejora de la experiencia del cliente
mediante seguimiento multicanal (PC2), lo que
refuerza la interpretacion de este clister como
orientado a la transformacion digital activa.

En contraste, el Claster 0, compuesto
unicamente por el Grupo4, presentaunaestructura
claramente diferenciada. Este grupo destaca
por sus puntuaciones mas bajas en percepcion
de mejora con los clientes, capacitacion en
estrategias digitales e inversion en atencion
digital, lo cual indica una posicién rezagada
en el proceso de digitalizacién. La pertenencia
exclusiva de un solo grupo a este cluster sugiere
un perfil atipico o estructuralmente distinto
en cuanto al grado de adopcion tecnoldgica y
capacidades internas. Desde una perspectiva
interpretativa, este conglomerado puede reflejar
un modelo organizacional mas tradicional, con
menor integracion entre canales y una limitada
articulacion de herramientas tecnologicas en la
estrategia comercial.

La existencia de estos dos clusteres
pone en evidencia una segmentacion real dentro
del ecosistema de microempresas B2C, donde
coexisten unidades con niveles disimiles de
transformacion digital. Este hallazgo respalda
la necesidad de disefiar politicas diferenciadas
de apoyo vy fortalecimiento, reconociendo
que no todas las microempresas presentan las
mismas condiciones estructurales ni el mismo
nivel de madurez digital. En contextos como
el de Machala, Ecuador, estas distinciones
son particularmente relevantes para el disefio
de programas de formacién, financiamiento
tecnologico y acompafniamiento estratégico.
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Discusion

Los resultados obtenidos mediante el
analisis de componentes principales (PCA)
y la posterior segmentacion por medio del
algoritmo  K-means permiten identificar
patrones diferenciados de adopcion digital y
estrategias omnicanales en las microempresas
B2C de Machala, Ecuador. La interpretacion
de los componentes reveld cinco factores clave
que estructuran el comportamiento digital de
estas organizaciones: liderazgo y gestion del
cambio (PC1), experiencia del cliente omnicanal
(PC2), inversion en infraestructura tecnologica
(PC3), estrategias de personalizacion y
consumo multicanal (PC4), e interaccion
digital con los clientes (PC5). Estos hallazgos
permiten comprender no solo el estado actual
de la transformacion digital en estas unidades
econémicas, sino también sus desafios
estratégicos y estructurales.

El primer componente principal,
relacionado con la gestion del cambio
organizacional y el liderazgo, se posiciona
como el factor que mas explica la varianza entre
las microempresas analizadas. Este resultado
evidencia que aquellas empresas donde la alta
direccion se involucra activamente en procesos
de transformacion digital tienden a desarrollar
capacidades tecnoldgicas mas soélidas. Esta
observacion es coherente con lo planteado
por Alvarado y Vergara (2018), quienes en un
estudio sobre pymes ecuatorianas identifican que
la resistencia al cambio y la falta de liderazgo
visionario son obstaculos significativos para la
digitalizacion. De manera similar, Plekhanov,
Franke y Netland (2023) subrayan que en
contextos emergentes, el liderazgo digital
es una condicidn necesaria para impulsar
transformaciones organizacionales sostenidas.
En este sentido, los datos del presente estudio
reflejan que el nivel de compromiso de la
direccion incide directamente en la madurez
digital de las microempresas locales.

Por otro lado, el segundo y cuarto
componente estan vinculados con la experiencia
del cliente en entornos omnicanal, integrando
practicas como el webrooming (buscar
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informacion en linea y comprar en tienda fisica)
y el showrooming (visitar una tienda fisica
y comprar en linea). Estos comportamientos
reflejan un consumidor cada vez mas activo y
exigente, que interactia de manera fluida entre
plataformas fisicas y digitales. Este fendémeno
ha sido ampliamente documentado por Flavian,
Gurrea y Orus (2020), quienes destacan que
la capacidad de los comercios para integrar
y coordinar distintos puntos de contacto es
determinante en la satisfaccion del cliente.
Sin embargo, no todas las microempresas de
Machala han logrado una integracién eficaz.
En muchas de ellas, la presencia digital es
limitada o desarticulada, sin una estrategia clara
de comunicacién o servicio, lo cual coincide
con lo planteado por Arora y Sahney (2017),
quienes advierten que las pequeias empresas,
especialmente en entornos con recursos
limitados, suelen fallar en consolidar una
experiencia coherente entre canales.

El tercer componente, centrado en la
inversion tecnologica, revela una asimetria
marcada en el ecosistema empresarial. Algunas
empresas han logrado incorporar herramientas
digitales no solo para ventas, sino también
para la toma de decisiones basada en datos.
Otras, en cambio, mantienen un nivel basico
de digitalizacion, utilizando canales digitales
de manera reactiva y sin objetivos estratégicos
definidos. Esta situacién ya ha sido sefialada
por estudios como el de Cajamarca, Delgado
y Zamora (2023), quienes evidencian que en
Machala muchas microempresas carecen de un
presupuesto especifico para tecnologia digital
y no realizan diagnodsticos de necesidades
tecnoldgicas. A nivel internacional, Liang,
Jun y Wang (2018) también enfatizan que una
verdadera transformacion digital exige no solo
la presencia de infraestructura, sino su adecuada
integracion en los procesos organizacionales.

Otro hallazgo relevante se relaciona
con la personalizaciéon de la experiencia del
consumidor y la capacidad de andlisis de datos,
variables contenidas en el cuarto y quinto
componente. Las empresas que sobresalen en
estos aspectos muestran una mejor comprension
del comportamiento del cliente, adaptan sus
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productos y servicios, y emplean métricas para
mejorar continuamente. Este patron coincide
con lo sefialado por Riaz et al. (2022), quienes
encontraron que las estrategias omnicanal
mas efectivas son aquellas que incluyen
herramientas de inteligencia de clientes y
personalizacion basada en datos. No obstante,
en las microempresas menos desarrolladas
digitalmente, estas capacidades estan ausentes o
se aplican de forma incipiente, lo que reduce su
competitividad frente a empresas mas adaptadas
al entorno digital.

La segmentacion generada por el
analisis de conglomerados (K-means) permite
identificar tres grupos de microempresas:
aquellas altamente digitalizadas y orientadas al
cliente, otras en transicion digital, y un grupo
rezagado con minima presencia tecnologica.
Esta segmentacion guarda relacion con los
perfiles de madurez digital descritos por
Mosquera et al. (2019), quienes clasifican a las
empresas omnicanales en funcion de su grado
de integracion tecnologica, coordinacion entre
canales y adaptacion al cliente. Asimismo, la
existencia de esta segmentacion confirma lo
propuesto por Van et al. (2022), quienes afirman
que la omnicanalidad no puede entenderse como
un fendémeno homogéneo, sino como un proceso
progresivo, con distintos niveles de adopcion
segiin capacidades internas y demandas del
mercado.

El contraste con estudios recientes como
eldeLednetal.(2025)yMatute, Vinansacay Capa
(2023) reafirman que la adopcion de estrategias
digitales y omnicanales tiene un impacto directo
en la competitividad de las microempresas.
Aquellas organizaciones que han avanzado hacia
una digitalizacion estratégica no solo optimizan
procesos, sino que mejoran su visibilidad, su
posicionamiento y su relacion con los clientes.
Estas empresas tienden a desarrollar propuestas
de valor mas consistentes y responder con mayor
agilidad a las dinamicas del mercado, en linea
con lo planteado por Faria y Carvalho (2025),
quienes abogan por una evolucion hacia modelos
omnicanales, caracterizados por la integracion
inteligente de canales seglin el comportamiento
del cliente.
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Conclusion

A partir de los resultados obtenidos
mediante el analisis de componentes principales
y la posterior segmentacion con K-means, asi
como del contraste con estudios previos, se
concluye que el proceso de adopcion digital y
el desarrollo de estrategias omnicanales en las
microempresas B2C de Machala, Ecuador, se
encuentra en una etapa desigual y fragmentada.
La investigacion identificd cinco componentes
clave que explican las diferencias entre las
empresas: liderazgo y gestion del cambio,
experiencia del cliente omnicanal, inversion
tecnologica, personalizacion y andlisis del
comportamiento del consumidor, e interaccion
digital. Estos factores no solo reflejan la
diversidad en el nivel de transformacion digital,
sino que también permiten establecer perfiles
diferenciados segin la madurez organizacional y
tecnoldgica.

Las microempresas mas avanzadas
evidencian un mayor compromiso de Ia
alta direccién, inversiones sostenidas en
infraestructura tecnoldgica y un enfoque centrado
en el cliente, lo cual les permite desarrollar
experiencias omnicanales mas integradas y
personalizadas. En contraste, otras empresas
presentan rezagos importantes, limitdndose al uso
instrumental y bésico de herramientas digitales,
sin una estrategia clara de transformacién o
adaptacion a los nuevos patrones de consumo.

Este escenario confirma que el liderazgo
organizacional, la disposicion al cambio, y la
capacidad deinversion son factores determinantes
en la consolidacion de una cultura digital solida.
Asimismo, se reafirma que la omnicanalidad
efectiva no depende unicamente de la presencia
en multiples plataformas, sino de la coherencia,
integracion y analisis inteligente de datos que
permitan ofrecer valor real al cliente.

En definitiva, el estudio revela que
la transformacion digital en el ambito de las
microempresas B2C de Machala avanza a
distintos ritmos, condicionado por factores
internos y estructurales. Esto demanda una
intervencion articulada entre sector publico,
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instituciones educativas, y organismos de
desarrollo econdmico, con el fin de cerrar brechas
digitales, fomentar el liderazgo innovador y
construir capacidades estratégicas que permitan
a estas unidades productivas adaptarse y
prosperar en entornos altamente digitalizados y
competitivos.
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Omnichannel Interactions in the B2C Environment:

Preferences and Segmentation

Anexo 1
Datos Generales de las encuestas

Channel

E Digital Pubiis___!}E r

Variable Categoria Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
Comercial 229 60.4 %
Sector Servicios 130 343 %
Otros 20 53%
1-3 217 573 %
Numero de ", " 118 31.1%
empleados
8-10 44 11.6 %
<1 afio 34 9.0 %
Tiempo de 1-3 afios 126 33.2%
operacion | 4 afios 121 31.9%
>6 afios 98 259 %
Solo fisica 61 16.1 %
WhatsApp 313 82.6 %
Facebook 286 75.5%
Presencia
0,
digital Instagram 148 39.1%
Pagina web 42 11.1%
Marketplace
(Mercado 19 5.0%
Libre, etc.)
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