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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo proponer estrategias de comercio
electronico y marketing digital para la Internacionalizacion de la Empacadora
Dufer Cia. Ltda., empresa ecuatoriana exportadora de camardn ubicada en
Bahia de Caraquez, Manabi. El estudio abordo el problema de su escasa
presencia digital que limitaba su visibilidad y competitividad internacional. Se
adoptd un enfoque cualitativo de tipo descriptivo, documental y aplicado,
utilizando entrevistas semiestructuradas con directivos, un grupo focal con jefes
departamentales, analisis documental y matrices estratégicas como el Modelo
de Madurez Digital de Gartner, analisis FODA cruzado y matriz PESTEL. Los
resultados revelaron que la empresa presenta un nivel critico de madurez digital
de 1.2/5.0, dependencia de canales tradicionales y ausencia de plataforma B2B
profesional. El analisis PESTEL identificé a Estados Unidos como mercado
prioritario (4.67/5.0) por su infraestructura tecnologica y demanda del 45% de
productos trazables. El diagndstico del consumidor internacional evidencié que
el 89% de compradores B2B realizan busquedas digitales previas y el 84%
prefieren proveedores con plataformas integradas. Se disefio una propuesta de
estrategias en tres lineas que se pueden implementar en fases graduales:
desarrollo de la plataforma web B2B corporativa con integracion de blockchain
para trazabilidad digital, participacion estratégica en marketplaces
especializados del sector acuicola y la realizacion de campafnas de marketing
digital B2B mediante LinkedIn, email marketing automatizado y optimizacion
SEO/SEM internacional. Se concluy6 que la transformacion digital constituye un
factor determinante para la competitividad internacional de empresas
exportadoras del sector acuicola ecuatoriano, permitiendo a Empacadora Dufer
superar barreras digitales existentes, establecer conexiones directas con
importadores y posicionarse como proveedor tecnolégicamente avanzado en
mercados de alta calidad que valoran trazabilidad y transparencia.

Palabras clave: comercio electrénico, internacionalizaciéon, marketing digital,
trazabilidad blockchain
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ABSTRACT

This research aimed to propose e-commerce and digital marketing strategies for
the internationalization of Empacadora Dufer Cia. Ltda., an Ecuadorian shrimp
exporting company located in Bahia de Caraquez, Manabi. The study addressed
the problem of its limited digital presence, which hindered its international visibility
and competitiveness. A qualitative, descriptive, documentary, and applied
approach was adopted, using semi-structured interviews with executives, a focus
group with department heads, documentary analysis, and strategic matrices such
as Gartner’s Digital Maturity Model, cross-SWOT analysis, and the PESTEL
matrix. The results revealed that the company has a critical level of digital maturity
of 1.2/5.0, relies on traditional channels, and lacks a professional B2B platform.
The PESTEL analysis identified the United States as a priority market (4.67/5.0)
due to its technological infrastructure and 45% demand for traceable products.
The international consumer assessment revealed that 89% of B2B buyers
conduct prior digital searches and 84% prefer suppliers with integrated platforms.
A three-pronged strategy proposal was designed that can be implemented in
gradual phases: development of a corporate B2B web platform with blockchain
integration for digital traceability, strategic participation in specialized aquaculture
marketplaces, and the execution of B2B digital marketing campaigns via
LinkedIn, automated email marketing, and international SEO/SEM optimization.
It was concluded that digital transformation is a determining factor in the
international competitiveness of Ecuadorian aquaculture exporters, enabling
Empacadora Dufer to overcome existing digital barriers, establish direct
connections with importers, and position itself as a technologically advanced
supplier in high-quality markets that value traceability and transparency.

Keywords: e-commerce, internationalization, digital marketing, blockchain
traceability
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CAPITULO |

PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE,
2022) sefnal6 que el comercio electronico enfrentaba desafios significativos a
nivel global, especialmente en el ambito de la seguridad digital. La exposicion de
informacion personal y financiera durante las transacciones en linea
representaba un riesgo constante para la integridad de los datos confidenciales
de los clientes, que podian ser vulnerados y comprometidos mediante

actividades fraudulentas.

Segun el informe del Inesdi Business Techschool (2024), en
Latinoamérica el 75% de las empresas ya han comenzado su transformacion
digital, mientras que en Europa esta cifra asciende al 81%. En el contexto
ecuatoriano, Gabriela Proafio (2024) detalld que esta transformacién digital
mostraba un panorama contrastante: por un lado, se experimenté un notable
crecimiento en la digitalizacién, pasando del 39% en 2021 al 73% en 2023. No
obstante, revel6 que el 64% de las empresas ecuatorianas no logro iniciar este
proceso de manera efectiva debido a la falta de una vision estratégica clara. Esta
brecha fue especialmente evidente en el sector camaronero ecuatoriano, que, a
pesar de su liderazgo como productor mundial y de su contribucion del 21% a
las exportaciones no petroleras segun cifras de la Corporacion Financiera
Nacional (CFN, 2024) enfrentaba grandes desafios en su digitalizacién. De
acuerdo con Bravo e Hinojosa (2021), estos desafios se debian a la escasez de
personal capacitado en competencias digitales y una resistencia al cambio

tecnoldgico.

Aunque empresas ecuatorianas como Omarsa, Songa y Santa Priscila
implementaron iniciativas innovadoras como blockchain y plataformas de
comercio electrénico, el ministro lvan Ontaneda (2020) reconocié que hay una

brecha considerable en |la adopcidn general de estas tecnologias en el sector

1



camaronero. Jara y Cevallos (2022) identificaron esta situacion como un reflejo
de un bajo nivel de innovacion, a pesar de la creciente necesidad de adaptarse

a las tendencias actuales de comercializacion.

En este contexto, la Empacadora Dufer Cia. Ltda., una empresa
ecuatoriana ubicada en la provincia de Manabi, en la ciudad de Bahia de
Caraquez, evidenciaba una problematica especifica caracterizada por su
limitada presencia digital y la falta de estrategias de marketing en linea. Esto
afectaba su visibilidad frente a clientes internacionales potenciales y su
capacidad de generar confianza en nuevas relaciones comerciales. La falta de
herramientas digitales y estrategias de comercio electronico comprometia su

competitividad en un mercado cada vez mas digitalizado y exigente.

En infraestructura tecnoldgica y capacitacion la Empacadora Dufer Cia.
Ltda. evidenciaba las deficiencias del sector camaronero ecuatoriano en su
transformacion digital. Aunque como indica Proafio (2024) Ecuador logré un 73%
de digitalizacién en 2023, el 64% de las empresas del sector expresaron que
tienen grandes deficiencias en formacion digital y en planificacion estratégica.
Esta realidad contrastaba con empresas lideres como Omarsa y Santa Periscila,

que ya habian implementado exitosamente herramientas tecnologicas.

En cuanto a la competitividad internacional, Gustavo Gallo (2022) senala
que la falta de una infraestructura digital solida impactaba directamente en la
capacidad de las empresas para competir en mercados internacionales. En este
marco, el sector camaronero enfrentaba una notable brecha en la adopcién de
tecnologias necesarias para la comercializacién global. Por tanto, esta situacion
demandaba acciones integrales en el desarrollo de infraestructura tecnolégica,
habilidades y estrategias digitales para lograr una integracion efectiva en el

mercado internacional.

A partir de lo expuesto, se plantea la siguiente pregunta central de
investigacion, ¢Como pueden las estrategias de comercio electronico y

marketing digital ayudar a fortalecer y expandir la internacionalizacién de la



Empacadora Dufer Cia. Ltda., considerando su limitada presencia digital actual

y la creciente digitalizacion del comercio electrénico en productos del mar?

1.2. Preguntas de Investigaciéon

e ;Cuales son los comportamiento, habitos y preferencias del consumidor
con relacion a la adquisicion del camaron a través de canales de comercio
electronico?

e ,Qué desafios enfrenta la Empacadora Dufer Cia. Ltda. con relacién a la
adopcidn efectiva del comercio electrénico y marketing digital?

e ;Qué estrategias de comercio electronico y marketing digital necesita la

Empacadora Dufer Cia. Ltda. para alcanzar la internacionalizacién?

1.3. Objetivos de investigacion

1.3.1. Objetivo General

e Proponer estrategias de comercio electronico y marketing digital para la

Internacionalizacion de la Empacadora Dufer Cia. Ltda.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar el comportamiento, habitos y preferencias del consumidor
con relacion a la adquisicién del camardn a través de canales de comercio
electronico.

e Analizar los desafios que enfrenta la Empacadora Dufer Cia. Ltda. con
relacion a la adopcion efectiva del comercio electrénico y marketing digital.

e Disefiar estrategias de comercio electrénico y marketing digital para la

internacionalizacion de la Empacadora Dufer Cia. Ltda.



1.4. Justificacion

La brecha digital que persiste en la industria camaronera ecuatoriana
continua limitando la competitividad de muchas empresas exportadoras, entre
ellas Empacadora Dufer Cia. Ltda. En este contexto, la presente investigacion
surge como una respuesta a la necesidad de analizar como las herramientas
digitales pueden mejorar el acceso de estas empresas a los mercados

internacionales.

Desde la perspectiva académica, la investigacién amplia el conocimiento
cientifico sobre el uso de herramientas digitales en el comercio internacional del
sector pesquero. Si bien existen estudios previos como el de Jara y Cevallos
(2022) que han abordado la digitalizacion de pequefas y medianas empresas de
forma general, o el de Correa et al. (2023) sobre la madurez digital en empresas
exportadoras ecuatorianas, aun no se han encontrado marcos teoéricos que
relacionen las caracteristicas del comercio internacional de productos del mar
con las oportunidades que ofrece el entorno digital. Por ello, este estudio integra
metodologias especializadas como matriz PESTEL, Diagnéstico de Madurez
Digital de Gartner y matriz FODA Cruzado, creando un marco replicable para el

sector acuicola.

En el ambito empresarial, la investigacion responde a una situacion critica,
Empacadora Dufer, gestiona su comercializacibn mediante métodos
convencionales, lo que limita su capacidad para acceder a mercados que
demandan mayor trazabilidad y trasparencia. El comercio electronico B2B de
productos de mar ha crecido un 34% segun Coba (2024), mientras que el 89%
de los compradores empresariales internacionales realizan busquedas en linea
antes de contactar proveedores tal como indica Pawlowski y Pastuszak (2019).
En mercados clave como Estados Unidos, el 87% de los importadores de
camardn utiliza plataformas B2B, segun Saeidi y Hollensen (2024), lo que
convierte la adaptacion digital en un requisito para mantener la participaciéon

ecuatoriana.



A nivel sectorial, la investigaciéon va mas alla del beneficio individual al
aportar conocimiento aplicable a mas de 150 empresas exportadoras de
camaron que enfrentan desafios similares. Este sector representa el 25% de las
exportaciones no petroleras del pais segun cifras del Ministerio de Produccion,
Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2025), generando miles de empleos
directos e indirectos. Por lo tanto, comprender como las herramientas digitales
pueden fortalecer este sector es fundamental para su crecimiento econémico y
posicionar a Ecuador como referente mundial en la exportacién de camaron

sostenible y trazable.

Desde una perspectiva metodoldgica, la investigacion desarrolla y valida
instrumentos de diagndstico para empresas exportadoras de productos primarios
con valor agregado. Con este enfoque, se podran establecer criterios precisos
para evaluar el impacto potencial de las soluciones digitales en la competitividad
internacional, ademas de servir como base para investigaciones futuras sobre

transformacion digital en sectores similares.

La investigacion se alinea de manera estratégica con el Plan Nacional de
Desarrollo 2021-2025, especificamente con el Objetivo 4 que se centra en el
fortalecimiento del ambiente de negocios y la politica, punto 4.6 de insercion
estratégica en el comercio internacional. Asimismo, se enmarca a la Linea de
Investigacion "Comercio Internacional e Integracién" y la sublinea Negociacion
Comercial Internacional de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi,
fortaleciendo la vinculaciéon entre la universidad, la empresa y la sociedad a
través de la generacion de conocimiento practico que responde a las

necesidades del sector productivo exportador.

Por todo lo expuesto, esta investigacion representa una oportunidad para
generar conocimiento cientifico aplicado que contribuya al fortalecimiento del
sector camaronero ecuatoriano. Sus resultados estableceran un precedente
sélido para abordar los desafios digitales en empresas exportadoras de
productos primarios con valor agregado, aportando tanto al desarrollo académico

como al crecimiento econémico del pais.



CAPITULOII

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Antecedentes de la investigacion

Viltres Sala (2018), en su investigacion para la Universidad de las
Ciencias Informaticas sobre "Estrategias de comercio electronico y marketing
digital para pequefias y medianas empresas", destaca que la incorporacion de
las ventas en linea en el ambito corporativo global muestra un crecimiento
continuo. Esta investigacion se basa en una revision sistematica e integrativa de
la literatura secundaria sobre el tema. No obstante, conforme las entidades
crecen, la puesta en marcha de las ventas por internet se vuelve mas intrincada
y retadora. Las pequefas y medianas empresas Pymes conforman la mayor
parte del tejido empresarial, por lo que resulta imperativo investigar estrategias

que potencien su participacion en el mercado digital.

Su estudio es particularmente relevante para la presente investigacion, ya
que La aplicacion de nuevos modelos de negocio centrados en el comercio
electronico y el marketing digital no solo promovera el crecimiento de las
pequeias y medianas empresas en comparacion con las grandes empresas y
corporaciones, sino que también facilitara su expansiéon internacional y al
crecimiento econdmico de las naciones donde operan. Cabe destacar que la
adopcion del comercio electronico y las estrategias de marketing digital
representan un desafio significativo para las Pymes debido a sus limitados
recursos humanos, técnicos y financieros. Por lo tanto, es crucial identificar
estrategias efectivas y accesibles que permitan a estas empresas aprovechar las
oportunidades que ofrecen los canales digitales para expandir su alcance,

mejorar su competitividad y fortalecer su presencia en el mercado.

Hoy, el crecimiento exponencial del comercio electronico, el marketing
digital y las redes sociales han transformado radicalmente cémo las empresas
ofrecen sus productos y servicios a nivel mundial. Jara et al. (2019) en su articulo

"Importancia del Marketing Digital en el Comercio Electrénico", realizaron una



investigacion de caracter descriptivo con un enfoque documental, basado en la
revision de fuentes disponibles en linea, como Google Académico, con la
intencidn de examinar informacion actual y relevante sobre la tematica abordada.
Este trabajo guarda relacion con la presente investigacion, ya que pone de
manifiesto como las empresas que desean adoptar el comercio electronico
tienen acceso a una variedad de herramientas disponibles, abarcando desde el
establecimiento de un punto de venta virtual hasta el desarrollo de perfiles en
redes sociales. El reto consiste en integrar estas herramientas dentro de una
estrategia de marketing digital que sea coherente y efectiva. El propésito del
marketing digital en el comercio electronico debe integrarse desde la
planificacion de los sitios web y las tiendas virtuales, para maximizar su impacto

y alcance.

Ademas, el marketing digital permite una gran expansién internacional
empresarial, independientemente del tamafo de la empresa, teniendo como eje
la interaccidn constante con cada cliente, logrando que el negocio trascienda
fronteras. Por lo tanto, las empresas reacias a introducirse en el comercio
electronico corren el riesgo de quedarse rezagadas en relacidn con sus
competidores, en una era de creciente interconexion digital y expansién mundial.
Es importante destacar que su investigacion resalta la importancia crucial del
marketing digital como un componente estratégico para el éxito del comercio
electronico, brindando a las empresas las herramientas necesarias para
conectarse de manera efectiva con sus clientes y mejorar su presencia en
internet y, en ultima instancia, promover su expansion y capacidad de competir

en el entorno comercial en linea.

Segun Olmedo (2020), en su articulo cientifico para la Universidad
Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil sobre “El marketing digital y su influencia
en el posicionamiento de las pymes de servicio del Canton Milagro” llevo a cabo
un estudio que combind métodos cualitativos y cuantitativos, utilizando un disefio
no experimental. Se emplearon indicadores descriptivos para medir las variables
de estudio relacionadas con el marketing digital y su impacto en los modelos de
negocios de las Pymes. El estudio revelé que el marketing digital ofrece una
valiosa oportunidad para impulsar el crecimiento de las empresas. Por ello se
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empata con la presente investigacion, ya que, en el entorno actual, altamente
digitalizado y competitivo, se ha vuelto esencial que las organizaciones
implementen estrategias de marketing digital para aprovechar al maximo sus
recursos y responder eficazmente a las preferencias cambiantes de los
consumidores. Las tendencias tecnologicas predominantes en el mercado, como
el uso generalizado de dispositivos méviles, las plataformas de interaccion virtual
y el comercio electronico, han moldeado estas preferencias. En este contexto,
implementar estrategias de marketing digital permite a las empresas mantenerse
actualizadas y responder de manera agil y efectiva a las demandas de sus
clientes. Estas soluciones digitales no solo mejoran la visibilidad de las

companias, sino que también amplian su alcance en los mercados.

Por otra parte, Heredia y Villarreal (2022) en su investigacion titulada "El
comercio electronico y su perspectiva en el mercado ecuatoriano” para la
Universidad Hemisferios, analizaron la evolucion y el estado actual del comercio
electronico en Ecuador, mediante un analisis documental, los autores senalan
que la incursion de Ecuador en el comercio electrénico ha sido moderada. A
inicios del siglo XXI, el sector empresarial ecuatoriano dedicado al comercio
exterior comenzé a utilizar medios electrénicos para agilizar sus operaciones
mercantiles. Este hecho impulsé la creacion de la Ley de Comercio Electrénico,
Firmas y Mensajes de Datos, promulgada en 2002 y reformada en 2014. Luego,
el 21 de mayo de 2019, Ecuador se uni6o al Centro de Desarrollo de la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econédmico (OCDE), lo que

representa un progreso en su integracion a la economia digital global.

El estudio resulta prioritario para esta investigacion, ya que resalta como
la globalizacion, junto con el avance de las nuevas tecnologias de la informacion
ha eliminado las fronteras comerciales y potenciado el comercio electronico, lo
que ha contribuido al crecimiento de la economia mundial. Tanto los operadores
economicos de gran escala como los medianos y pequefios emprendedores han
encontrado en el comercio electrénico una oportunidad para adaptarse a estos

cambios y ampliar sus mercados.



Actualmente, el entorno empresarial ha sufrido una profunda
transformacién debido a la era digital, segun la investigacion de Rivas et al.
(2023) titulada “E-commerce, como herramienta en nuevos modelos de negocio”
para la Universidad Técnica Estatal de Quevedo, utilizando una metodologia fue
basada en la revision bibliografica, este enfoque metodoldgico permitié adquirir
un entendimiento mas profundo sobre la manera en que esta herramienta digital
esta fomentando la innovacion en el ambito empresarial. Este texto esta
vinculado a la investigacion actual, ya que examina el desarrollo histérico del
comercio electronico, los cambios tecnologicos y de qué manera la innovacion y
la creatividad estan influyendo en este cambio. Ademas, aborda los desafios y
oportunidades que surgen, con un enfoque particular en el acceso a mercados
globales que brinda el comercio electrénico. El analisis arroja luz sobre como
esta modalidad de compraventa ha revolucionado las operaciones comerciales,
abriendo nuevas puertas para las empresas y redefiniendo las reglas del juego

en un panorama empresarial cada vez mas digitalizado.

En su articulo "Comercio electronico y marketing digital en empresas de
moda en Lima Metropolitana, Peru" para la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos, Alegre Osores (2023) presenta una investigacion enmarcada en una
metodologia hipotético-deductiva con un enfoque cuantitativo. El estudio expresa
que, a nivel mundial, los usuarios perciben problemas relacionados con el uso
del comercio electronico, como El temor a la potencial exposicion de informacion
privada en la red, la desconfianza en los pagos virtuales y los riesgos de estafas,
ademas de la disparidad tecnoldgica entre naciones avanzadas y aquellas en
vias de progreso. Este antecedente de investigacién se aproxima al presente
estudio, ya que determina que, si bien existe una tendencia positiva, existen
factores que dificultan su adaptacion, entre ellos, la carencia de experticia y
medios para ejecutar estrategias de promocion en linea mas impactantes y
consistentes. Es necesario emprender iniciativas de formacién y
perfeccionamiento constante en los fundamentos de las ventas por internet,
teniendo en cuenta que estas constituyen la base que facilita al mercadeo digital
la aplicacion y evaluacion eficaz de tacticas, permitiendo asi la

internacionalizacion de las empresas.



Segun la investigacion teoérico-conceptual de Montero y Suarez (2020)
sobre "Estrategias para la internacionalizacion de las pymes del sector
manufacturero en la ciudad de Barranquilla", al momento de introducirse en
mercados internacionales, las empresas disponen de diversas estrategias de
internacionalizacién, cada una con caracteristicas y aplicaciones especificas que
deben ser analizadas detenidamente. Las empresas seleccionan y ajustan las
opciones mas propicias acorde a sus necesidades y requerimientos particulares.
La eleccion de la estrategia adecuada obedece a una evaluacion légica y
detallada de los factores internos y externos que afectan a la empresa, con el fin
de maximizar las probabilidades de éxito en su expansion internacional. Ademas,
los autores sefalan que las acciones estratégicas acordes para favorecer el
proceso de internacionalizacién son: autoevaluacion, identificacion de factores
internos y externos, identificacion del mercado objetivo, plan de exportacion,
estrategias de marketing, desarrollo de una red de contactos y logistica de

comercio exterior.

Este estudio se vincula con la presente investigacion, ya que examina las
teorias y conceptualizaciones que respaldan el proceso de internacionalizacién
empresarial, asi como los modelos existentes. Segun los hallazgos, las Pymes
cuentan con una serie de estrategias que pueden facilitar su internacionalizacion,
las cuales se enfocan en los esfuerzos, acciones y recursos necesarios para
iniciar el proceso de expansidon hacia mercados extranjeros desde una
perspectiva practica y acorde con las capacidades y caracteristicas de las
pequeias y medianas empresas. En esencia, la investigacion analiza los
fundamentos tedricos de la internacionalizacion y su aplicacion especifica en el
contexto de las pequefas y medianas empresas. Al estudiar los modelos y
estrategias disponibles, proporciona una guia sobre las acciones y recursos
clave que estas organizaciones pueden implementar para emprender

exitosamente su proceso de internacionalizacion.

De acuerdo con el estudio "Internacionalizacion de la empresa
MEDIPALIA LTDA. Mediante un plan de exportacion de servicios transfronterizos
al mercado peruano" de Veletanga y Moreno (2021), el analisis se basé en una

investigacion bibliografica indica que la internacionalizacion empresarial
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comprende una serie de etapas que generan oportunidades para extender las
operaciones a mercados extranjeros, con la meta ultima de no limitarse a una
mera presencia, sino integrarse en la economia de los nuevos mercados. Los
autores sefialan que la globalizacion del mercado mundial exige que las
empresas que buscan internacionalizarse respondan con celeridad mediante
tacticas agresivas para lograr una posicion ventajosa, y posteriormente apliquen
medidas protectoras para conservar los logros obtenidos. El enfoque global se
emplea al intentar penetrar en mercados inexplorados con culturas, religiones y
costumbres diferentes, las cuales la empresa puede aprovechar como
oportunidades o utilizar para adaptar su servicio o producto segun el mercado al
que quiera acceder. Por esta razdn, la investigacion se relaciona a la tesis dado
que las empresas desarrollan una estrategia bien estructurada que se ajuste a
los paises anfitriones, tomando en cuenta las variables culturales y de mercado
para ajustar su oferta y lograr una integracién efectiva en la economia
internacional. En conclusion, los autores destacan la importancia de disefiar
estrategias ofensivas y defensivas, considerar las diferencias culturales como
oportunidades, y estructurar un plan solido y adaptable para la expansion e

integracion exitosa de la empresa en los mercados internacionales.

Por otro lado, Sanchez et al. (2023) en su investigacion "El desarrollo
empresarial y sectorial en el Ecuador" para el Observatorio Econdmico y Social
de Tungurahua, utilizando una metodologia con enfoques cuantitativo vy
cualitativo, determinan que el crecimiento y la expansion de las compaiias
desempenfan un rol trascendental en la dinamica social. Este estudio es muy
relevante para la presente investigacion, ya que indica que las empresas ofrecen
oportunidades laborales y garantizan ingresos estables para los hogares, lo que
conlleva a un incremento en la habilidad de compra de la gente. Ademas, estas
entidades son responsables de la produccion de bienes y la provisiéon de
servicios necesarios para satisfacer las exigencias de los ciudadanos,
contribuyendo asi al mejoramiento de sus condiciones de vida. Para que las
empresas tengan éxito, los autores sefialan que deben ofrecer a su clientela
cuatro atributos fundamentales: generar un sentimiento de seguridad y
credibilidad, desempenarse con eficacia y efectividad, brindar una atencion y

trato excepcional, y garantizar niveles 6ptimos de excelencia en sus productos o
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servicios. Esta investigacion resalta la importancia del desarrollo empresarial
para el progreso social y economico, y establece las caracteristicas clave que
las compainiias deben cultivar para lograr el éxito y contribuir positivamente a la

sociedad.

De acuerdo con Correa et al. (2023), en su investigacion sobre el
"Impacto del e-commerce en el proceso de internacionalizacién de las empresas
startup en ElI Oro" para la Universidad Técnica de Machala, los autores
emplearon un enfoque cualitativo y aplicaron encuestas a través de un muestreo
no probabilistico por conveniencia. ldentificaron tres posibles objetivos que
impulsan a las empresas a internacionalizarse: aumentar sus ventas, adquirir
mas recursos y minimizar riesgos. Esta investigacion se relaciona con el tema,
ya que el comercio electrénico ha impulsado un nuevo estilo de vida en los
negocios internacionales y ha facilitado el proceso de internacionalizacion,
permitiendo a las empresas expandirse al extranjero sin necesidad de una
presencia fisica en el mercado objetivo. En Ecuador, a pesar de que la poblacién
utiliza principalmente internet para buscar informaciéon, muchas empresas han
implementado el comercio electrénico. En conclusion, los autores sefalan que la
internacionalizacion es el proceso a través del cual las empresas llevan a cabo
transacciones comerciales en el extranjero con el objetivo de crecer y asegurar
su supervivencia en el mercado, a través de la adquisicion y posicionamiento

estratégico de activos.

Conforme con Obando y Panchi (2021) en su tesis sobre "La innovacion
como factor decisorio de internacionalizacion de las PYMES en Ecuador”, los
autores implementaron una investigacion cuantitativa y explicativa. Se relaciona
con el tema, ya que los autores explican que la innovacion exportadora se refiere
a las multiples tareas que una empresa pequena o grande realiza para cumplir
con certificaciones o estandares internacionales, es necesario adaptar los
productos a las demandas globales y mejorar los canales de comercializacion.
En lineas generales, la innovacion en una Pyme se alcanza mediante actividades
interrelacionadas que abarcan ciencia, tecnologia, organizacién, finanzas,
negocios y marketing; todo ello con el proposito de desarrollar nuevos

conocimientos, productos y procesos. En conclusién, la innovacién es un camino
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hacia la internacionalizacion que puede aumentar los bajos niveles de
internacionalizacion de las Pymes en Ecuador y América Latina, ademas de

fomentar procesos productivos mas eficientes.

2.2. Marco teérico

2.2.1 Teoria de la accién razonada

La teoria de la Accion Razonada de Fishbein y Ajzen (1975) tiene un
aporte importante al estudio del comportamiento humano, involucra factores
como las creencias, las actitudes, la motivacién y la intencion hacia la realizacion
de una conducta. Se toma la variable intencién del comportamiento para medir
la disposicion que tienen los consumidores en adoptar el comercio en linea vy,
desde la perspectiva del marketing relacional, el estudio propone estudiar tres
factores clave en la construccién de relaciones B2C (sigla del término en inglés
Business to consumer), el valor percibido funcional, el valor percibido simbdlico
y la confianza, para asi explorar desde la perspectiva de los beneficios recibidos
en el intercambio los elementos mas importantes para iniciar una relacion

comercial a través de este canal, segun lo expresado por Pefna et al. (2018).

Esta teoria se relaciona directamente con los potenciales clientes
internacionales de la Empacadora Dufer los cuales tomaran decisiones para
comprar camaron a través de plataformas digitales. Ademas, le permite entender
las creencias, actitudes y motivaciones de los compradores B2B internacionales
para adoptar el comercio electronico como canal de compra de camardn. Por
ultimo, ayuda a reconocer los elementos que afectan en la decision de compra,

como la utilidad, la calidad del camardn y la confianza en la empresa ecuatoriana.

2.2.2 Teoria del comportamiento planificado

La Teoria del comportamiento planificado es un modelo ampliamente
reconocido en la psicologia social, creado por el Psicélogo Icek Ajzen en 1991,
que busca explicar y predecir las conductas humanas. Esta teoria sostiene que
las actitudes personales, las normas sociales percibidas y la percepcion de
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control sobre el comportamiento son los principales factores que moldean la
intencion de un individuo de involucrarse en una conducta especifica, lo que a
su vez conduce a la realizacion efectiva de dicha conducta, la cual es para
determinar las intenciones de comportamiento de una persona, las cuales son el
precursor inmediato de sus acciones. Picazo et al. (2014) indican que, la Teoria
del Comportamiento Planificado se ha aplicado ampliamente en diversos
campos, como la psicologia, la promocion de la salud, el marketing y las ciencias
sociales, con el objetivo de comprender y modificar los patrones de

comportamiento humano de manera mas efectiva.

Esta teoria, le ayuda a predecir como los compradores internacionales
adoptaran el canal digital de la Empacadora Dufer basandose en actitudes
personales hacia el comercio electronico de productos del mar, las normas
sociales en sus mercados respecto a compras digitales B2B Percepcion de
control acerca de las transacciones en linea a nivel internacional y facilita el
diseio de estrategias que evitan los obstaculos percibidos en la compra

internacional de camaroén online.

2.2.3 Teoria de la difusion de innovaciones.

De acuerdo con Drucker (2004) quien es considerado uno de los
pensadores mas influyentes en administracion y la gestién empresarial, indica
que la innovacién actua como el motor que genera cambios y crea nuevas
dimensiones de rendimiento. La innovacion no solo implica mejoras
incrementales, sino que también introduce disrupciones y transformaciones
significativas en los productos, servicios, procesos o modelos de negocio
existentes, la adopcion de innovaciones puede variar en ritmo y alcance, ya que
se ve influenciada por factores como la aceptacion del mercado, la preparacion
organizacional, las barreras culturales o regulatorias. Peter indica que este es el
método mediante el cual el emprendedor genera nuevos recursos que producen

rigueza o aumenta el potencial de los recursos existentes para generar riqueza.

Finalmente, todos los modelos de adopcion de tecnologia fueron
agrupados en una propuesta por Venkatesh en 2012 bajo la Teoria Unificada de
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Aceptacion y Uso de la tecnologia sus siglas UTAUT, en la que se agrupan 5
aspectos: expectativas de desempefio, expectativas de esfuerzo, influencia
social, condiciones que facilitan y la intencion de uso, todos ellos influenciados
por factores moderadores, la edad y la experiencia que describen con mas

informacion los motivos del uso del e-commerce en una sociedad.

Esta teoria aplica directamente para la Empacadora Dufer en como puede
introducir su plataforma de comercio electrénico como una innovacion en el
mercado internacional del camaron. Adicionado a esto, le permite entender las
diferentes velocidades de adopcion en distintos mercados internacionales vy le
ayuda a identificar los factores que facilitaran o impediran la aceptacién del canal

digital entre los compradores tradicionales de camaroén.

2.2.4 Teoria de la internacionalizacion.

Para Buckley y Casson (1976) se enfoca en examinar los procedimientos
internos de transmision de informacién y conocimientos que llevan a cabo las
organizaciones en el contexto de la expansién internacional. Esta teoria analiza
los factores que determinan por qué las transacciones de productos intermedios,
como el know-how empresarial, se organizan mediante estructuras jerarquicas
dentro de la empresa en lugar de recurrir a las fuerzas del mercado externo.
Desde un punto de vista tedrico, hay dos requisitos fundamentales para que una
empresa pueda entrar en otro pais mediante la inversidn extranjera directa. En
primer lugar, la empresa debe poseer una ventaja competitiva distintiva, ya sea
en términos de productos, procesos, tecnologia o conocimiento unico. Esta
ventaja le otorga a la empresa una posicion favorable en comparacién con las
empresas locales del pais de destino. La segunda condicion radica en que la
internalizacién de las actividades dentro de la propia empresa debe ser mas
eficiente que la opcion de vender o ceder estos activos intangibles a otras
empresas ya establecidas en el pais de destino. En otras palabras, la empresa
debe considerar que es mas beneficioso explotar internamente sus ventajas
competitivas a través de su propia expansion internacional, en lugar de

externalizarlas mediante acuerdos con empresas locales.
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Aqui se fundamenta en base en como la Empacadora Dufer puede usar
el comercio electronico como ventaja competitiva para su expansion
internacional. Le ayuda a determinar si es mas eficiente desarrollar sus propios
canales digitales o asociarse con plataformas existentes en los mercados de
destino. Y, por ultimo, le permite evaluar cdmo transferir el conocimiento y

procesos de la empresa a través de canales digitales internacionales.

2.2.5 Teoria de la ventaja competitiva

Segun Porter (1985, como se cité en Diaz, 2009), las organizaciones
pueden tener un desempefio sostenido y visible con el tiempo si desarrollan
atributos que les hagan destacar del resto de la competencia y enfatiza que esta
ventaja puede surgir de la dominacién de costos, de la distincién de productos o
en un enfoque orientado a mercados especificos. Ademas, para mantener esta
ventaja, es fundamental identificar las fortalezas internas, entender el entorno
competitivo y crear estrategias que se alineen con las capacidades unicas de la
organizacion. En este contexto, la innovacion, la eficiencia operativa y la
capacidad de adaptacién son elementos esenciales para lograr un buen
posicionamiento y sostenibilidad en mercados que son cada vez mas dinamicos

y globalizados.

Dentro del contexto de este estudio, la Teoria de la Ventaja Competitiva
se utiliza como fundamento estratégico para fortalecer la posicion de la
Empacadora Dufer en los mercados internacionales a través de la adopcion del
comercio electronico y las estrategias de marketing digital. Al implementar un
modelo digital B2B, la compaiia no solo optimiza su operatividad y disminuye
los obstaculos logisticos y comerciales, sino que también tiene la oportunidad de
destacarse al ofrecer trazabilidad, claridad y relaciones comerciales mas fluidas
con posibles compradores en el extranjero. Ademas, las estrategias de marketing
digital propuestas facilitan a la Empresa el desarrollo de una imagen de marca
sélida, alineada con las necesidades y gustos de los mercados meta, creando
asi ventajas competitivas duraderas en un entorno global sumamente

competitivo.
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2.2.6 Teoria de las 4f’s del marketing digital

Segun Fleming (2000, como se cité en Ibafez, 2013) la obra Hablemos
de marketing interactivo: Reflexiones sobre marketing digital y comercio
electronico, indica que una empresa que busque implementar una estrategia
digital debe considerar las 4 'F' del Marketing Digital: Flujo, Feedback,
Funcionalidad y Fidelizacion. El Flujo se refiere al estado de inmersion del
usuario en una web interactiva; la Funcionalidad implica una navegacion clara y
practica; el Feedback representa la interaccion y construccion de relaciones con
el usuario, mientras que la Fidelizacion se enfoca en mantener relaciones

duraderas con ellos.

Ademas, Rengel et al. (2022), en su estudio expresa que, el marketing
digital es la aplicacion de la tecnologia para crear, promover y distribuir productos
0 servicios, afiadiendo valor a través de medios como redes sociales, motores
de busqueda y campanas online, ellos destacan que el marketing digital implica
procesos en plataformas tecnolégicas mediante aplicaciones y redes sociales,
como Facebook e Instagram, que ganaron aun mas relevancia durante la
pandemia, cuando muchas empresas adoptaron el teletrabajo para mantener la
continuidad de sus operaciones. Esta teoria le proporciona a la empresa
Empacadora Dufer un marco especifico para desarrollar la estrategia digital, que
va desde el Flujo para disefiar una experiencia inmersiva para compradores
internacionales de camardn, la Funcionalidad que le permite asegurar una
plataforma facil de usar para transacciones B2B internacionales, los Feedback
que gracias a estos le permite establecer canales de comunicacion efectivos con
clientes globales. Para finalizar la Fidelizacion con esta puede desarrollar
programas de lealtad para compradores internacionales recurrentes. Todo esto
le permite a la Empacadora Dufer organizar su presencia digital en redes

sociales y plataformas que son clave para el comercio internacional de camaroén.
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2.2.7 Analisis conceptual de los fundamentos del comercio electrénico y

marketing digital.

A continuacion, se presenta un desarrollo de conceptos basado en la
revision de diversas fuentes académicas donde se integran ejes tematicos de

comercio electronico, marketing digital e internacionalizacion.

2.2.7.1 Comercio electrdénico.

El comercio electrénico, o e-commerce como se le conoce en inglés,
segun Basantes et al. (2016) se refiere a la compra y venta de productos o
servicios a través de plataformas digitales, especialmente en internet. Este
modelo de negocio ha transformado las operaciones comerciales tradicionales
al eliminar las barreras de tiempo y espacio que antes limitaban el comercio
convencional. El comercio electronico se divide principalmente en cuatro
categorias, dependiendo de los participantes involucrados. EI modelo Business
to Business (B2B) abarca las transacciones que se realizan entre empresas, lo
que simplifica la cadena de suministro y mejora la eficiencia de los procesos
comerciales en el ambito corporativo. Por otro lado, el Business to Consumer
(B2C) se refiere a las transacciones directas entre empresas y consumidores
finales, siendo este el modelo que mas conocido por el publico en general.
Ademas, el Consumer to Consumer (C2C) facilita las transacciones entre
individuos mediante plataformas intermediarias, mientras que el Business to
Government (B2G) se enfoca en las operaciones comerciales entre empresas y

entidades gubernamentales.

2.2.7.2 Marketing digital

El marketing digital segun Kotler et al. (2021) abarca un conjunto de
tacticas y estrategias promocionales que se llevan a cabo en entornos y canales
digitales con el fin de lograr objetivos comerciales especificos. A diferencia del
marketing tradicional, esta area se basa en tecnologias digitales para ofrecer
experiencias interactivas, personalizadas y medibles que conecten con los

consumidores.
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Las diferentes modalidades de marketing digital incluyen varias
especialidades que se complementan entre si. Por ejemplo, el Search Engine
Optimization (SEQO) se centra en mejorar la visibilidad organica en motores de
busqueda, mientras que el Search Engine Marketing (SEM) utiliza publicidad
pagada para lograr un posicionamiento inmediato. De igual manera, el marketing
en redes sociales utiliza plataformas como Facebook, Instagram y LinkedIn para
crear comunidades y fomentar la interaccion. Ademas, el email marketing
permite una comunicacion directa con grupos especificos de audiencia, y el
marketing de contenidos se enfoca en crear valor a través de informacién
relevante y util para los usuarios, esto segun lo expresado por Chaffey y Ellis-
Chadwick (2014).

2.2.7.3 Comercio electréonico y marketing digital para el desarrollo e

internacionalizacién empresarial.

Perdigén et al. (2018) indican que, hoy en dia, el comercio electronico
representa una gran oportunidad para que las empresas crezcan y amplien su
presencia en mercados internacionales. En este contexto, Gomez y Caldart
(2024) expresan que estas disciplinas permiten a las empresas superar las

barreras geograficas y llegar a un publico mas amplio y diverso a nivel global.

Los autores también expresan, que el comercio electrénico ha
transformado fundamentalmente la manera en que se realizan las transacciones
comerciales, ofreciendo a los consumidores una experiencia de compra
conveniente, personalizada y sin barreras fisicas. Simultaneamente, permite a
las empresas optimizar sus estrategias de ventas, disminuir costos operativos y
mejorar la eficiencia en la cadena de suministro. Por su parte, el marketing digital
ha transformado la manera en que las marcas se comunican con sus audiencias.
Mediante el uso estratégico de canales digitales, las empresas pueden
segmentar y personalizar sus mensajes, establecer conexiones mas solidas con

los clientes y medir el impacto de sus campafias de forma precisa.

Por otra parte, Maldonado et al. (2023) indican que la internacionalizacion

es el proceso mediante el cual las empresas buscan expandir su mercado,
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reducir costos y adquirir nuevas tecnologias y encuentra en el comercio
electronico y marketing digital herramientas esenciales para expandir sus
operaciones mas alla de sus limites locales. Estas tecnologias no solo facilitan
el acceso a mercados internacionales, sino que también brindan oportunidades
excepcionales para posicionar una marca a nivel mundial y aumentar las ventas

en varios paises.

En el contexto del comercio internacional, las plataformas digitales que
tienen mayor utilidad estan las redes sociales, herramientas de mensajeria
instantanea, sistemas para administrar contenidos digitales, asi como
plataformas que facilitan transacciones de pago, publicidad digital y
videoconferencias. Entre las redes sociales mas populares se encuentran
Facebook, WhatsApp, Instagram, TikTok y LinkedIn. Ademas, Gomez y Caldart
(2024) expresan que al internacionalizarse usando estas herramientas, es
esencial tener en cuenta las técnicas y procesos necesarios para promocionar el
producto y aumentar su demanda, adaptandose a los cambios constantes en los

habitos de consumo.

En definitiva, como expresan Gomez y Caldart (2024), el desarrollo
empresarial a través del comercio electronico y el marketing digital va mas alla
de simplemente tener una presencia en linea. Estas herramientas son realmente
poderosas, pero requieren una planificacion estratégica, una ejecucion precisa y
una adaptacion continua para aprovechar al maximo su potencial y lograr un

crecimiento sostenible a largo plazo.

2.2.7.4 Desafios y beneficios del comercio electronico y marketing digital.

La implementacion de plataformas de e-commerce y estrategias de
marketing digital puede presentar varios desafios, tanto tecnolégicos como de
planificacion. Segun Guerrero (2024), indica algunos de los obstaculos mas
comunes incluyen la falta de conocimiento y comprensién en esta area, recursos
limitados, la percepcion de que no es rentable, la falta de tiempo y recursos
humanos, falta de claridad en la estrategia, riesgos de seguridad, y resistencia

al cambio. Ademas, la infraestructura tecnoldgica necesaria y la definicion de un
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enfoque adecuado para aprovechar al maximo los canales digitales son retos
significativos. Es fundamental que las organizaciones superen estos obstaculos,

para lograr una implementacion exitosa.

Sin embargo, los beneficios que ofrecen estas herramientas son enormes
Jara et al. (2019) detallan que entre las ventajas del comercio electrénico se
encuentran la creacion de nuevas oportunidades de negocio, el acceso a clientes
de cualquier parte del mundo sin restricciones, la posibilidad de abrirse y
expandirse a nuevos mercados, un aumento en la competitividad y la calidad del
servicio, una respuesta agil a las demandas del mercado, cadenas de suministro
mas cortas que pueden ayudar a reducir los precios finales, y un mejor control
sobre pedidos y clientes. Por su parte, el marketing digital ofrece un alcance
global, la capacidad de segmentar y personalizar, asi como la medicion y analisis
precisos. Ademas, presenta menores costos y mejores resultados, junto con la
posibilidad de interactuar directamente con los clientes. Ademas, Jara et al.
(2019) indican que, aunque los negocios en linea no cuentan con los atractivos
sensoriales de las tiendas fisicas, la experiencia de compra por internet es mas
rapida, sencilla y discreta, lo que resulta muy conveniente para aquellos usuarios

que estan familiarizados con la tecnologia.

Por ultimo, Bello (2021) indica que la internacionalizacién de las empresas
a través de estas herramientas no solo permite aumentar la base de clientes y
los ingresos, sino que también mejora la gestion de riesgos, incrementa la

competitividad, reduce costos y brinda acceso a nuevas tecnologias

2.3. Marco Legal

Tabla 1

Marco legal aplicable

Cuerpo Legal Articulos Texto del Articulo

Constitucion de la Art. 16, ElI acceso wuniversal a las tecnologias de
Republica del numeral2 informacién y comunicacion que las que
Ecuador 2008
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Constitucion de la
Republica del
Ecuador 2008

Constitucion de la
Republica del
Ecuador 2008

Constitucion de la
Republica del
Ecuador 2008

Ley de Comercio

Electroénico,
Firmas
Electronicas y
Mensajes de
Datos

Ley de Comercio

Electroénico,
Firmas
Electronicas y
Mensajes de
Datos

Ley de Comercio

Electrénico,
Firmas
Electronicas y
Mensajes de
Datos

Ley Organica de
Defensa del
Consumidor

Ley Organica de
Defensa del
Consumidor

Art. 66,
numeral 15

Art. 66,
numeral 25

Art. 304

Numeral 2

Art. 9

Seccion IV

Art. 36

Art. 4

Art. 6

establezca la ley, con sujecidon a los principios
constitucionales.

El derecho a desarrollar actividades econémicas,
en forma individual o colectiva, conforme a los
principios de solidaridad, responsabilidad social y
ambiental.

El derecho a acceder a bienes y servicios publicos
y privados de calidad, con eficiencia, eficacia y
buen trato, asi como a recibir informacion
adecuada y veraz sobre su contenido vy
caracteristicas.

La politica comercial tendra los siguientes
objetivos: 2. Regular, promover y ejecutar las
acciones correspondientes para impulsar la
insercion estratégica del pais en la economia
mundial.

Proteccion de datos. - Para la elaboracion,
transferencia o utilizacion de bases de datos,
obtenidas directa o indirectamente del uso o
transmisién de mensajes de datos, se requerira el
consentimiento expreso del titular de éstos, quien
podra seleccionar la informacién a compartirse con
terceros.

De los contratos electrénicos y telematicos: Los
contratos podran ser instrumentados mediante
mensajes de datos. No se negara validez o fuerza
obligatoria a un contrato por la sola razén de
haberse utilizado en su formacién uno o mas
mensajes de datos.

Organismo de promocién y difusion. - Para efectos
de esta ley, el Consejo de Comercio Exterior e
Inversiones, "COMEXI", sera el organismo de
promocion y difusién de los servicios electronicos,
incluido el comercio electrénico, y el uso de las
firmas electronicas en la promocion de inversiones
y comercio exterior.

Derechos del Consumidor; 4. Derecho a la
informacion adecuada, veraz, clara, oportuna vy
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en
el mercado, asi como caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos.

Publicidad Prohibida: Quedan prohibidas todas las
formas de publicidad engafiosa o abusiva, o que
induzcan a error en la eleccion del bien o servicio
que puedan afectar los intereses y derechos del
consumidor.

22



Ley Organica de
Defensa del
Consumidor

Ley de Propiedad
Intelectual

Cddigo Organico
de la Produccion,
Comercio e
Inversiones

Cddigo Organico
de la Produccion,
Comercio e
Inversiones

Ley de Comercio
Exterior e
Inversiones

Ley Organica para
el Desarrollo de la
Acuicultura y
Pesca

Ley Organica para
el Desarrollo de la
Acuicultura y
Pesca

Art. 9

Art. 120

Art. 3

Art. 234
Literal C

Art. 1

Art. 1

Art. 4
Literal D

Todos los bienes para comercializar deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas,
de acuerdo con la naturaleza del producto.

Las invenciones, en todos los campos de la
tecnologia, se protegen por la concesion de
patentes de invencion, de modelos de utilidad.

Del objeto: El presente Cddigo tiene por objeto
regular el proceso productivo en las etapas de
produccién, distribucién, intercambio, comercio,
consumo, manejo de externalidades e inversiones
productivas orientadas a la realizacién del Buen
Vivir.

Tecnologia mas limpia. 2: Adoptar la mejor
tecnologia disponible

Esta Ley tiene por objeto normar y promover el
comercio exterior y la inversion directa,
incrementar la competitividad de la economia
ecuatoriana, propiciar el uso eficiente de los
recursos productivos del pais y propender a su
desarrollo sostenible e integracion econdmica.

La presente Ley tiene por objeto normar, fomentar
y desarrollar de manera integral, sustentable y
sostenible la actividad pesquera y acuicola en
aguas continentales, maritimas, zona econémica
exclusiva e inclusive en la plataforma continental
del territorio ecuatoriano.

Fomento de las exportaciones: Se propendera a la
eliminacion de obstaculos a las exportaciones y a
la generacién de medidas que permitan que los
productores acuicolas y pesqueros puedan
comercializar sus productos en el mercado exterior
cumpliendo con las normativas de sanidad e
inocuidad que garanticen la calidad de los
productos y la proteccion de los mercados de
destino.

Nota: |la tabla esta basada en los textos de los articulos de la Constitucion de la
Republica del Ecuador, COPCI, la Ley de Comercio Electrénico, Firmas y
Mensajes de Datos, y demas normativa legal aplicable extraidos textualmente.
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CAPIiTULO 1l

METODOLOGIA

3.1. Descripcion del area de estudio/Grupo de estudio

La presente investigacion se desarroll6 en la Empacadora Dufer Cia.
Ltda., empresa ecuatoriana dedicada al procesamiento y exportacion de
camaron, ubicada en Bahia de Caraquez, Provincia de Manabi, la Figura 1
muestra el croquis georreferenciado de su localizacion. Esta empresa fue
fundada en 1992, es una pequefia empresa familiar que ha mantenido una
excelente cultura de organizacion que proyecta un servicio muy personalizado a
sus clientes. Actualmente cuenta con 18 empleados distribuidos en las areas de

administracién, comercializacion y logistica.

La Empacadora Dufer ocupa un area de 2.000mt2 y posee una larga
experiencia en el proceso y exportacion de camaroén, los cuales obedecen a los
requisitos de las Regulaciones de la Normas del FDA 21, CFR 123 y CEE.
Ademas, cuenta con la aprobacion por parte de la FDA en el cumplimiento del
Plan HACCP. Su produccion se estima en mas de 10.000.000 libras anuales,
con una capacidad diaria de produccion de 100.000 libras y entre sus principales
mercados destaca Europa y Estados Unidos segun datos proporcionados por

Gustavo Duenfas, jefe de comercializacién de Dufer Cia. Ltda.

El grupo de estudio estuvo conformado por el personal directivo y
administrativo estratégico de la empresa, incluyendo al Gerente General, jefe de
Comercializacion, Financiero y Sistema. La seleccion de este grupo se justifica
por su conocimiento directo de los procesos que son utiles para la
internacionalizacidn y su capacidad de toma de decisiones en la implementacion

de estrategias digitales.
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Figura 1

Ubicacion geografica de la Empacadora Dufer Cia. Ltda.

Imagenes © 2024 Airbus, CNES / Airbus, Maxar Technologies, Datos del

Nota: Dato obtenido a partir de Google Maps (2025).
3.2. Enfoque metodolégico
3.2.1 Enfoque Cualitativo

El enfoque cualitativo se distingue por su capacidad para comprender
fendbmenos complicados a través de los significados, percepciones vy
experiencias de los participantes en su entorno natural. Segun Hernandez et. al.
(2018), este enfoque permite explorar, describir y desarrollar comprensiones
profundas en la practica organizacional sin depender de mediciones numéricas.
Por su parte, Cely et al. (2023) destacan que los métodos cualitativos integran
una variedad de fuentes de informacién y técnicas para la recoleccion de datos,

proporcionando una visién completa del fendmeno que se investiga.

Para esta investigacion, se eligio un enfoque cualitativo ya que la
exploracion sobre la transformacion digital de Empacadora Dufer Cia. Ltda. en

procesos de internacionalizacién exige una comprension profunda de factores
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como las experiencias de los actores involucrados en los mercados globales, las
percepciones de los directivos respecto a la digitalizacion y los procesos
organizacionales actuales. Esta metodologia permiti6 identificar las limitaciones
operativas de la empresa, asi como las oportunidades estratégicas relacionadas
al comercio electronico, generando la informacion requerida para el desarrollo

de propuestas adaptadas y efectivas.

3.2.3 Tipo de investigacion

3.2.3.1 Documental

Arias (2006) senala que la investigacion documental constituye un
procedimiento que implica la busqueda, recogida, analisis, critica e interpretacion
de datos secundarios que han sido obtenidos y registrados por otros
investigadores a través de fuentes documentales. Este tipo de investigacion se
basa en documentos que son la principal fuente de informacién, como libros,

articulos cientificos, informes técnicos y diversas publicaciones especializadas.

Se utilizé la investigacion documental porque era fundamental establecer
una base tedrica solida sobre comercio electronico, marketing digital e
internacionalizaciéon empresarial antes de analizar el caso especifico de la
empresa Dufer Cia. Ltda. Esta revision sistematica de la literatura especializada
ayudo a identificar teorias aplicadas, tendencias actuales y experiencias en el
campo de estudio., que se convirtieron en un marco de referencia para el analisis
posterior. La investigacion documental proporciond el respaldo cientifico
necesario para fundamentar tanto el diagnéstico empresarial como las

estrategias propuestas.

3.2.3.2 Descriptiva

Tamayo (2004) define la investigacion descriptiva como aquella que se
centra en observar, registrar, evaluar e interpretar la situacion actual, la
estructura o los procesos relacionados con ciertos fendmenos. Este tipo de
investigacion se dedica a clasificar de manera ordenada las caracteristicas de
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un grupo o fenémeno, sin alterar las variables ni establecer relaciones de causa

y efecto.

La investigacion descriptiva se seleccion6 porque resultaba fundamental
para definir y documentar la situacion digital actual de Empacadora Dufer Cia.
Ltda. antes de sugerir estrategias para su mejora. Este enfoque permitio detectar
las capacidades tecnoldgicas existentes, los procesos de comercializacion
internacional en uso y las limitaciones digitales que enfrenta la empresa.
Asimismo, se utilizé un disefio no experimental transversal que facilitdé la
observacion de los fendmenos en su estado natural durante un periodo

determinado, logrando un diagndstico claro de la realidad empresarial.

3.2.3.3. Aplicada

Murillo (2008, como se citd6 en Vargas Cordero, 2009) define la
investigacion aplicada como aquella que se enfoca en usar el saber obtenido
para abordar problemas reales y especificos. Este tipo de investigacion se ocupa
de solucionar retos claros a través de la aplicacién de estrategias fundamentadas

en la ciencia.

En cuanto a su uso en la investigacion, se optd por la investigacion
aplicada ya que el propésito principal era desarrollar estrategias utiles de
comercio electrénico y marketing digital para que la Empacadora Dufer Cia. Ltda.
pudiera implementar de forma inmediata. Ademas, los conocimientos tedricos
recopilados, junto con los hallazgos del diagndstico situacional, se convirtieron
en propuestas concretas y factibles para abordar los problemas de
internacionalizacién digital detectados. Este enfoque permiti6 que la
investigacion trascendiera el entorno académico, aportando un valor real y
significativo a la empresa en cuestion. Por otra parte, se utilizé el método

inductivo para llevar a cabo esta investigacion.

3.3. Definicién y operacionalizacion de variables (Investigaciones

cuantitativas o mixtas)
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3.3.1 Variable Independiente: Comercio Electronico y Marketing Digital

Segun Wigand (1997, como se citdé en Jaén y Martinez, 2018) el comercio
electronico y marketing digital se entienden como el uso de tecnologia de la
informacion y las comunicaciones a lo largo de la cadena de valor, desde su
inicio hasta su punto final, mediante procesos que se llevan a cabo de forma
electronica y que estan disefiados para el cumplimiento de objetivos del negocio.
Estos procesos pueden ser parciales o completos y pueden abarcar
transacciones negocio a negocio (B2B), asi como negocio a consumidor (B2C)
y consumidor a negocio (C2C). Asimismo, Cervantes et al. (2021) sefialan que
el comercio electrénico utiliza un sitio Web para realizar transacciones o para
facilitar la venta de productos y servicios online y, el marketing digital los
elementos que los expertos emplean para examinar, clasificar y orientar a su

publico, ademas de formular tacticas eficaces.

Figura 2

Variable Independiente

Transformacion
digital

Modelo de negocio
digital

Estrategia de
Contenido Digital

Presencia
Digital B2B

Comercio
electrénico
y Marketing
digital

3.3.2 Variable Dependiente: Internacionalizaciéon
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Segun Calof y Beamish (1995, como se cité en Cardozo et al. 2005)
definen a la internacionalizacion como "un proceso de adaptacién de la
estructura y estrategia de la empresa a las caracteristicas de los mercados
exteriores", lo que implica cambios organizativos para interactuar eficazmente en

el ambito internacional.

Figura 3

Variable Dependiente

Desemperio Comercial
Internacional

Capacidad de
Penetracion Digital
Internacional

Competitividad digital

Oportunidades de
Mercados

Internacionalizacion

En este estudio, se ha establecido como variable independiente el
comercio electrénico y el marketing digital. Estos son un conjunto de
herramientas tecnoldgicas y estrategias comerciales que ayudan a las empresas
a crear su presencia en internet, a que atraigan clientes, poder realizar ventas y
posicionar su oferta de manera adecuada en mercados en linea. Por otro lado,
la internacionalizacién se aplica como la variable dependiente, que se describe
como el proceso mediante el cual una empresa logra acceder, adaptarse y

establecer negocios en mercados globales.
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La relacién de dependencia entre estas variables radica en que el avance
estratégico del comercio electrénico y el marketing digital actia como un motor
directo para la internacionalizacién. En particular, estas herramientas digitales
aumentan la visibilidad global de la empresa, mejoran su competitividad en el
ambito internacional, facilitan la identificacion y el aprovechamiento de
oportunidades en mercados extranjeros, y permiten una entrada efectiva en

nuevos territorios.
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Tabla 2

Operacionalizacion de las Variables Independientes

Variables Dimensiones Indicadores Técnicas Instrumentos
Independientes
Comercio Estrategia de Creacion de Entrevista, Guia de
Electrénico y contenido contenidos Revision entrevista
Marketing Digital digital digitales Documental semiestructurada,
Ficha de analisis
de contenido,
Estrategias de Entrevista Guia de
comunicacion entrevista
digital semiestructurada
Multicanalidad Entrevista, Guia de
digital Revisién entrevista
documental semiestructurada,
Ficha de analisis
Modelo de Propuesta de Grupo Focal Guia de grupo
negocio digital valor digital focal
Presencia Estrategias de Entrevista Guia de
digital negocio digitales entrevista
semiestructurada
Canales de Entrevista, Guia de
comercializacion analisis entrevista
digital documental semiestructurada,
ficha de analisis
Transformacion Tecnologias Entrevista Guia de
digital implementadas entrevista

Seguridad de las  Entrevista,

transacciones revision
documental
Infraestructura Entrevista
tecnoldgica

semiestructurada

Guia de
entrevistas
semiestructurada,
ficha de analisis.
Guia de
entrevista
semiestructurada
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Tabla 3

Operacionalizacion de Variables Dependientes

Variables Dimensiones Indicadores Técnicas Instrumentos
Dependiente
Internacionalizacion  Desempefio Experiencia Entrevista Guia de
Comercial exportadora entrevista
Internacional semiestructurada
Barreras Entrevista Guia
percibidas para semiestructurada
internacionalizarse de entrevista
Capacidades Uso de canales Entrevista Guia de
de penetracion digitales Entrevista
digital informativos
internacional . Entrevista Guia
Visiéon sobre la .
digitalizacion semlestructgrada
de entrevista
Competitividad  Conocimiento del  Grupo focal  Guia grupo focal
digital entorno digital
Capacidad Entrevista, Guia de
instalada entrevista
tecnoldgica semiestructurada,
Oportunidades  Identificacion de Entrevista Guia de
de mercado mercados entrevista
potenciales semiestructurada
, . Entrevista, Guia de
Interés en aplicar ,
grupo focal entrevista

un modelo digital

semiestructurada
y guia de grupo
focal
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3.4. Procedimientos

En el proceso metodoldgico, se implementaron métodos de acuerdo con

la secuencia de los objetivos establecidos.

Fase 1. Diagnosticar el comportamiento, habitos y preferencias de los
consumidores en relacién con la compra de camarén a través de canales

de comercio electronico

se aplicé el método inductivo que permitié iniciar con observaciones
detalladas de datos secundarios y alcanzar conclusiones generales sobre
patrones de comportamiento, ademas, se utilizd la técnica de revision
documental sistematica donde se utilizaron matrices de analisis para procesar
informacion obtenida de Trade Map, informes sectoriales y estudios académicos
especializados. También, se llevd a cabo un analisis a través de una matriz
PESTEL para examinar las condiciones del entorno global del comercio
electronico, de igual manera, se utilizé una matriz comparativa de benchmarking
para identificar las mejores practicas de empresas del sector que han tenido éxito

en plataformas B2B.

Fase 2. Analizar los desafios que enfrenta la Empacadora Dufer Cia. Ltda.
respecto a la adopcion efectiva del comercio electréonico y el marketing

digital

Se utilizé el método analitico-sintético el cual permitié un analisis detallado
de cada uno de los elementos organizacionales vinculados con la transformacién
digital, para luego combinarlos de manera integral, ademas, la principal técnica
aplicada fue la entrevista semiestructurada, complementada por un grupo focal
dirigido a los jefes de diferentes areas de la empresa. También, se utilizaron
como instrumentos una guia de entrevista y una guia de grupo focal donde la
informacion obtenida fue analizada a través de un analisis tematico en el cual se
identificaron categorias emergentes relacionadas con el estado actual de la
digitalizacién, las limitaciones y las capacidades de la empresa. Cabe recalcar

que se fortalecio la validez de los resultados mediante la triangulacion de fuentes,
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comparando los hallazgos con literatura especializada y la Matriz de Diagndstico

de madurez digital de Gartner.

Fase 3. Disenar estrategias de comercio electrénico y marketing digital que

faciliten la internacionalizacion de la Empacadora Dufer Cia. Ltda.

se utilizé un método deductivo partiendo de principios generales sobre la
internacionalizacion digital, donde se trabajé en el disefio de soluciones
especificas. La técnica implementada incluia una revision sistematica de
documentos, abarcando articulos académicos y estudios especializados,
ademas de consultas con expertos del sector lo que permitid identificar
estrategias y propuestas enfocadas al modelo de negocio B2B. Esta fase se
fundamento con los hallazgos de fases previas, integrando tanto el diagnéstico
del consumidor internacional como el analisis de la empresa Empacadora Dufer

para elaborar estrategias que fueran viables y pertinentes al contexto.

3.5. Consideraciones bioéticas

La investigacion se desarroll6 bajo los principios éticos fundamentales de
responsabilidad académica, veracidad y confidencialidad. Previo a la realizaciéon
de las entrevistas con directivos y personal de la Empacadora Dufer, se explicd
de manera verbal sobre los objetivos académicos de la investigacion y el uso
exclusivo de dicha informacion uUnicamente para fines académicos. La
participacion fue voluntaria, consciente y sin ningun tipo de presion. Asimismo,
se garantizd el manejo confidencial de la informacion sensible de la empresa,
respetando su privacidad y protegiendo datos estratégicos que podrian afectar

en la competitividad de la organizacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos para responder a
los objetivos especificos definidos para lo cual se utilizaron diferentes técnicas
de acuerdo con la naturaleza de cada uno. Para el primer objetivo, se realizo la
revision documental de fuentes especializadas del sector que incluyeron
informes comerciales y estudios de mercados de plataformas reconocidas. El
segundo objetivo se desarrollé a través de entrevistas y un grupo focal con
actores clave de la empresa Empacadora Dufer Cia. Ltda., mientras que el tercer
objetivo utilizé un analisis documental de las mejores practicas y estrategias de
internacionalizacion digital orientadas al modelo B2B. Los resultados se
presentan organizados por objetivo especifico, aplicando triangulacion de datos

para validar los hallazgos y fundamentar las conclusiones posteriores.

4.1.1. Objetivo 1: » Diagnosticar el comportamiento, habitos y preferencias
del consumidor con relacidon a la adquisicion del camardn a través de

canales de comercio electrénico

4.1.1.1 Contexto del comercio electrénico B2B en productos del mar.

La investigacion de Mai y Thi Nguyen (2023) mostré que el comercio
electronico global ha tenido un crecimiento exponencial y alcanzé USD 10.682
billones en 2024 con proyecciones de USD 45.302 billones para 2033. Segun
Rivas et al. (2024), América Latina alcanzé una penetracion del 15.80% en 2024,
posicionandose como el lider en crecimiento del comercio electrénico minorista,
en segundo lugar, los paises de Asia- Pacifico y en un tercer lugar, Norteamérica
lo cual ha validado la oportunidad estratégica para la Empacadora Dufer Cia.
Ltda. como empresa ecuatoriana en expansion digital hacia nuevos mercados

(véase figura 4).
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Figura 4

Crecimiento del comercio electrénico por region

B América Latina B Asia Pacifico

Norteamérica I Europa Criental

CREGIMIENTO DEL Europa Ocoidental
COMERCIO ELECTRONICO o
POR REGION EN 2024

15.0

El comercio electrénico continda

expandiéndose a nivel mundial, 10.0
aungque a un ritmo mas

moderado.

Ameérica Latina se perfila como la 5.0
regiébn con mayor dinamismo en
el sector.

0.0
15.8 n2 83 97 64

Nota: Se muestran datos del crecimiento del e-commerce obtenidos del Marketer
(2024)

El informe de Business Research Company (2025) revel6 que el comercio
electronico en productos de comidas y bebidas alcanzé un valor de USD 752.45
mil millones, donde los productos del mar demostraron ser resiliente en la etapa
postpandemia con aproximadamente el 45% de la poblacion buscando
productos a través de dispositivos digitales. Ademas, el mercado global de
productos del mar tuvo un valor de USD 720.47 mil millones en 2025, con Tasa
de Crecimiento Anual Compuesto (CAGR) proyectada del 3.02%. (véase figura
5).

Figura 5

Mercado Mundial de Productos del mar.
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Global Seafood Market

(Market Size in USD Billions)

USD 835.12 billion

Study Period 2020-2030
i i 2024
USD 720.47 billion Base Year For Estimation
Market Size (2025) USD 720.47 billion
Market Size (2030) USD 835.12 billion
CAGR (2025-2030) 3.02%

2025 2030

Source: DigiRoads Research

Nota: Se muestran datos del crecimiento del mercado global de

mariscos, obtenidos del reporte de DigiRoads Research (2025)

Los datos analizados muestran que mas del 90 % de las empresas B2B
han adoptado un modelo de ventas online. Segun Reyes et. al. (2024) para
cuando finalice el 2025 el 80% de las interacciones en ventas B2B se llevaran a
cabo mediante canales digitales y este mercado global del comercio electrénico
presentd un valor de USD 21.222,6 millones con un crecimiento sostenido hasta
2034 (véase figura 6)

Figura 6

El mercado global del comercio electrénico B2B
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Global B2B E-commerce Market
Size, By Platform, 2025-2034 (USD Billion)

W Direct Sales  ® Marketplace Sales
120000

100000 87,190.9

80000 74,5222
63,694.2
80000 54,439.5
46,529.4
136504397688
B 24,8304 290516
21,222.6 24830.
i . . l
0

2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033

Nota: Se muestra el crecimiento del comercio electronico global con prondsticos

hasta el 2034, datos obtenidos del informe anual del Market Research (2025).

Por otro lado, se pudo observar que la consolidacién de plataformas
especializadas como Yorso que se enfoca en conectar pescaderias con
distribuidores; InterFishMarket, centrada exclusivamente en productos del mar;
y Tridge, orienta al comercio B2B en el sector de alimentos global, demostraron
la madurez del ecosistema digital para este tipo de productos. Estas plataformas
ofrecieron soluciones completas abarcando desde la busqueda de compradores,

la gestidon de pagos y logistica facilitando operaciones seguras y eficientes.

4.1.1.2. Comportamiento del comprador empresarial en canales digitales

Mas alla de las cifras del mercado global, resulta fundamental entender
como se comporta especificamente el comprador B2B. El analisis identificd que
el comprador B2B actual presenta un comportamiento marcadamente digital y
auténomo. Segun Pawlowski y Pastuszak (2019), el 89% de los compradores
realizaron busquedas en internet antes de contactar a un proveedor, dedicando
solo el 17% del tiempo total de decisiéon a reuniones con vendedores, lo que
demando a las empresas mantener una presencia digital sélida, especialmente
optimizada para dispositivos moviles, el 45% de los compradores buscaron

productos del mar desde estos dispositivos. Asimismo, se evidencié una clara
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preferencia por sitios web de fabricantes que ofrecieran informacion clara y
transparente, junto con disponibilidad de inventario en tiempo real, agilidad en la

atencion y personalizacién de la oferta.

El proceso de compra B2B resulté ser mas extenso en comparacion con
el B2C, con una duracion media entre 6 y 12 meses, ya que las decisiones se
basaron en el impacto operativo y financiero para la empresa. Se observo que el
contacto inicial suele realizarse por medio de formularios web, correo electrénico
o plataformas B2B como Alibaba o portales especializados. Los compradores
también utilizaron motores de busqueda como Google para identificar
proveedores y comparar condiciones. Entre los factores mas considerados al
momento de concretar la compra se incluyeron la reputacion digital del

proveedor, los tiempos de entrega, precios competitivos y el soporte posventa.

Este hallazgo respalda la importancia de que empresas como
Empacadora Dufer adopten herramientas digitales no solo como un escaparate,
sino como un medio activo para la gestion comercial. Dentro del contexto del
estudio, es fundamental que dirijan su enfoque hacia la modernizacion de las
relaciones B2B de forma mas efectiva, flexible y alineadas con los habitos de los

compradores internacionales.

4.1.1.3. Habitos de compra del cliente empresarial internacional

Los habitos del comprador internacional B2B mostraron una evolucion
hacia practicas mas digitales, eficientes y estructuradas tras la pandemia del
COVID-19. Ademas, se observo en la investigacion de Cerdefio (2025) una alta
frecuencia en la realizacion de pedidos donde el 70% de los compradores B2B
efectuaron pedidos al menos semanalmente; dentro de este grupo, un 50%
compré diariamente y un 32% realizé varias compras al dia lo que evidencio
patrones de recompra recurrentes. Esta dinamica impulsé a los proveedores a

implementar sistemas automatizados para su gestién.

Para concretar compras, los compradores prefirieron canales como sitios

web corporativos, correo electronico y los dispositivos moviles. En cuanto a los
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medios de pago, sobresalen las transferencias bancarias y los pagos con factura
que son considerados seguros y adecuados para operaciones recurrentes.
Asimismo, se identificd que el comprador internacional suele adquirir productos
en grandes volumenes, como contenedores semanales, y con frecuencia en
temporadas clave como el verano o celebraciones internacionales, donde se

intensifica la demanda de mariscos como el camaron.

La determinacion de estos aspectos permite a Empacadora Dufer enfocar
su presencia en linea hacia el desarrollo de credibilidad, un aspecto esencial en
el comercio B2B global. Este descubrimiento respalda el estudio al evidenciar
factores que pueden integrarse en su estrategia para mejorar la percepcion de

profesionalismo y confianza ante posibles consumidores.

4.1.1.4. Preferencias del comprador empresarial en canales digitales.

Las preferencias del comprador empresarial se centran en productos de
alta calidad, confiables, sostenibles y con trazabilidad garantizada. Los
compradores valoraron especialmente camarones de talla grande, con buen
sabor y presentacion atractiva, eligiendo formatos como pelados, desvenados,
congelados, precocidos 0 empanizados, por su practicidad en el consumo.
Ademas, mostraron un alto interés por productos certificados bajo sellos como el
MSC (Marine Stewardship Council) y ASC (Aquaculture Stewardship Council),
que garantizaran sostenibilidad, calidad ambiental y buenas practicas en la

acuicultura, tal como se constatoé en el estudio de Shrimp Connections (2025).

Merchan (2024) destaca en su informe que tecnologias como blockchain
se volvieron cruciales para proporcionar informacion verificable sobre el origen,
el proceso de produccion, el bienestar de los animales y la ausencia de quimicos,
fortaleciendo asi la transparencia en la cadena de suministro. En cuanto al
método de compra, los consumidores internacionales prefirieron marketplaces
especializados, sitios web de proveedores y plataformas B2B que ofrecieran
informacion técnica clara y confianza en métodos de pago digitales. En mercados
como Estados Unidos, China, Espana y Alemania, el camardn ecuatoriano fue
considerado como un producto de prestigio debido a su tamano, sabor y origen,
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lo que reforzd su preferencia frente a competidores internacionales, segun lo

reportado por la Camara Nacional de Acuacultura (CNA, 2022).

Este resultado brinda a Empacadora Dufer una guia clara para optimizar
su plataforma digital. La investigacion demuestra que aspectos como la facilidad
de uso, la personalizacion del servicio y la rapidez de respuesta no son
opcionales, sino factores esenciales para atraer y retener a los clientes

empresariales en el entorno B2B.

4.1.1.5 Perfil del comprador empresarial de camarén

El perfil de los compradores internacionales de camardn se centré en
importadores, mayoristas y distribuidores en Estados Unidos, China y Europa
Occidental. Se identificO que las empresas manejan volumenes mensuales
superiores a una tonelada, buscan proveedores que sean confiables y con
experiencia en exportacion y prefieren establecer relaciones comerciales a largo
plazo, valoran el cumplimiento de regulaciones y la oferta de productos
personalizados segun el mercado, como presentaciones en precocidos,

empanizados o listos para ser consumidos.

En cuanto al ambito digital, los criterios de compra mas relevantes fueron
la relacion entre calidad y precio, la trazabilidad del producto, la disponibilidad de
certificaciones de sostenibilidad como MSC o ASC, y presencia digital
profesional. Se identificd en la investigacion de Reyes et al. (2024) que el 80%
de los compradores prefirieron productos certificados mientras que el 65% valoro

la presencia digital profesional en sitios web o plataformas B2B.
Este hallazgo permite a Empacadora Dufer una comprension precisa del
perfil de su cliente ideal, lo que permitira ajustar sus comunicaciones y propuesta

de valor en mercados internacionales clave.

4.1.1.6. Analisis comparativo de empresas exportadoras ecuatorianas
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Una vez definido el perfil del comprador ideal, es necesario contrastar la
posicion de Empacadora Dufer frente a sus competidores directos. Para ello, se
seleccionaron tres empresas representativas del mercado ecuatoriano de
camaron, las cuales son Santa Priscila, Omarsa y Songa, cada una ha
implementado estrategias digitales con distintos niveles de desarrollo. Santa
Priscila utiliza un enfoque combinado que integra métodos tradicionales con
herramientas digitales, Omarsa es reconocida por su innovacién tecnoldgica y
su plataforma de ventas en linea, mientras que Songa sigue un método mas

tradicional (véase figura 7).

Figura 7

Top empresas ecuatorianas exportadoras de Camardn

Forbes”

EL TOP TEN DE LAS MAYORES
EXPORTADORAS DE CAMARON
ECUATORIANO

CIFRAS EN USS MILLONES

1. Pesquera Santa Priscila
USS 634,8

2.Omarsa$S.A.

USS$ 342,7

3.Songa C.A.

US$ 235,9

4. Nirsa

US$ 126,7

5. Empagran $.A.

Us$ 110,8

b. Expalsa

US$ 107,6

1. Promarisco
US$ 100,6

8. PCC Congelados Frescos S.A.

USs$ 92,1

9. Empacreci
US$ 80,3

10. Cofimar

USS$ 67,6

Nota: Datos obtenidos de la publicacion de Forbes EC (2024). La figura muestra

las 10 mayores empresas exportadoras de camaron ecuatoriano.

42



Tabla 4

Matriz Comparativa de capacidades digitales en empresas exportadoras de camardon en Ecuador.

CRITERIOS SANTA PRISCILA OMARSA SONGA DUFER
Plataforma de Portal con sistema integrado Sistema integrado completo. Sistema basico y No implementado. Ventas
comercio y seguimiento de pedidos. Cotizaciones por correo gestionadas por WhatsApp,
electrénico electronico. llamadas y correo.
Presencia Sitio web profesional Web multilinglie, activa en Web informativa, redes P4agina web institucional sin
digital multilingue, redes LinkedIn, blog actualizado. limitadas. seccion comercial activa.

moderadas
Sistema de Informes digitales Sistema  basico, dashboard Sistema con QR en los En proceso de
trazabilidad actualizado empaques para seguimiento implementacion.
del cliente, Blockchain. Informacion se entrega por
solicitud.
Innovacion ERP y CRM basico Sistemas basicos. Blockchain, automatizacion No cuenta con sistemas
tecnolégica integrados ni
automatizacion.
Atencion Formulario web y correo Formulario web, WhatsApp Formulario web, Atencién Atencion por WhatsApp,
digital electronico. multilingue. telefonica y correo. correo y llamadas. Sin CRM.

Nota: Datos en base al analisis de los portales web de las empresas Santa Priscila, Omarsa y Songa, ademas del diagndstico interno

de Empacadora Dufer mediante entrevistas (Comunicacién personal, 2025).

43



Como se muestra en la tabla 4, esta matriz comparativa muestra que las
empresas lideres del sector camaronero ecuatoriano presentan diferentes
niveles y enfoques en su avance digital. En ella se exponen los principales
elementos del ambito digital y la situacion actual de la Empacadora Dufer en
comparacioén con dichas empresas. Este hallazgo aporta significativamente a la
investigacion, ya que evidencia las brechas tecnoldgicas que Dufer aun presenta
frente a las empresas lideres del sector, sustentando la necesidad de
implementar estrategias de digitalizacion y trazabilidad como parte de su proceso

de internacionalizacion.

4.1.1.7. Matriz PESTEL del entorno digital internacional

Para determinar cual fue el mercado internacional mas favorable para que
Empacadora Dufer Cia. Ltda. pueda implementar una estrategia de
internacionalizacion digital, se utilizé la herramienta PESTEL en tres destinos
importantes: China, Estados Unidos y Espafa. Estos paises fueron
seleccionados por el volumen de exportaciones de camardn ecuatoriano,
informacion que fue obtenida en el sitio International Trade Centre (ITC, 2024),

a través del portal Trade Map (véase figura 8).
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Figura 8

Exportaciones camaron ecuatoriano

Perspectivas para una diversificacion de mercados para un producto exportado por Ecuador en 2024
Producto : 030617 Camarones y langostinos congelados, incluso ahumado, incluso pelados o no, incl. camarones y
langostinos sin pelar, cocidos en agua o en agua hirviendo (sin agua fria, camarones y langostinos)

30—
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desde & mundo

mundizles para el producta
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Fuente: Datos obtenidos de International Trade Centre (ITC, 2024). La figura

muestra los mercados a los que se ha exportado el camardn ecuatoriano.

Como se observa en la tabla 5, el analisis PESTEL hizo posible la revision

de factores Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnolodgicos, Ecoldgicos y Legales

que influyen en el entorno empresarial digital de cada pais. Se otorgd un valor a

cada variable de acuerdo con su importancia y calificando el desempefio de cada

sector. Esta matriz busco ofrecer una base objetiva para seleccionar el mercado

que mas se alinee con el perfil de Empacadora Dufer y con las tendencias del

comercio electronico B2B en el sector pesquero.

Tabla 5

Matriz PESTEL: China, E.E.U.U. y Espania.

FACTOR PESO CHINA EE. ESPANA

Uu.

DESCRIPCION CLAVE
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Politico

Estabilidad
regulatorio
acuicola

Relaciones

comerciales

Barreras
arancelarias

Econémico

Poder
B2B
Tasa de cambio
usD

adquisitivo

Crecimiento del

sector alimentario

Social

Demanda por
productos

premium

Conciencia sobre

la sostenibilidad

Preferencia de
camaron
ecuatoriano

Tecnolégico

0.08

0.07

0.06

0.08

0.06

0.07

0.06

0.05

0.04

(0.24)

(0.21)

(0.12)

(0.32)

(0.18)

(0.35)

(0.18)

(0.10)

(0.16)

(0.40)

(0.28)

(0.24)

(0.30)

(0.20)

(0.20)

(0.32)

(0.35)

(0.30)

(0.24)

(0.18)

(0.14)

(0.24)

(0.25)

(0.16)

EE. UU. presenta alta
estabilidad institucional como
la DFA.

Los tres mantienen comercio
activo con Ecuador, con

Espafa tiene un Acuerdo
preferencial UE.
Espana tiene el 0% arancel UE.

China 5%

EE. UU. destaca en capacidad

adquisitiva
Transacciones directas en
uSD eliminan riesgos
cambiarios.
China tiene el mercado

alimentario mas dinamico con
$8.2B vs EE. UU $6.1B y
Espaiia $1.8B

En EE. UU. el 66% de los
consumidores  pagan  por
alimentos saludables y
premium

Espafia tiene mayor enfoque
89% de

requieren

ambiental, el
importadores
certificaciones MSC/ASC.
Ecuador fue el proveedor #1 de
camaron en EE. UU. en el aio
2024
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Infraestructura e-

commerce B2B

Trazabilidad
alimentaria
Penetracion digital

en empresas

Ecolégico

Regulaciones
ambientales
Demandas de
certificaciones
verdes

Legal

Regulaciones de
seguridad
alimentaria
Proteccion a la
propiedad
intelectual
Facilidad de

importacion

0.08

0.05

0.04

0.04

0.03

0.05

0.03

0.04

(0.32)

(0.25)

(0.16)

(0.08)

(0.09)

(0.15)

(0.06)

3
(0.12)

(0.12)

(0.12)

(0.12)

(0.20)

(0.15)

4
(0.16)

(0.32)

(0.15)

(0.16)

(0.20)

(0.12)

5
(0.20)

En EE. UU. el 87% de las

empresas usan plataformas

digitales B2B.

China lider mundial de
blockchain supply chain

EE. UU. tiene el 94% de
empresas food service
digitalizadas.

Espana tiene regulaciones

ambientales claras
lidera en
95% de

importadores requieren ASC

Espafia

Certificaciones, el

Todos cumplen normas de

inocuidad  alimentaria  con
distintos niveles de exigencia
En EE. UU. Ila FSMA

compliance es obligatorio.

En EE. UU.

proteccién es mas solida.

la Patente de

Espana a través de la

Ventanilla Unica UE

Nota: Elaborado con base a los datos obtenidos de Allianz Research, Mordor

Intelligence, Santander Trade (2024).

Estados Unidos alcanzé la puntuacion mas elevada en el analisis PESTEL
(4. 67/5. 00), seguido por Espafia (4. 23) y China (3. 89). La calificacion de EE.

UU. se basé en aspectos como su fuerte estabilidad politica, su poder

adquisitivo, su infraestructura digital para el comercio electrénico y la creciente

demanda de productos saludables que cuenten con certificaciones y trazabilidad.
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Por otro lado, en el caso de Espafia, se distingue por su dedicacién a la
sostenibilidad y la gastronomia, aunque su impacto econémico es mas reducido
en comparacion con los dos paises mencionados. Aunque China presentd un
notable desarrollo en su economia y una amplia expansion en la industria
alimentaria, enfrenta restricciones regulatorias que podrian dificultar el

crecimiento de las pequenas y medianas empresas

De esta manera, Estados Unidos emerge como el mercado prioritario para
la implementacion de la estrategia digital B2B de Empacadora Dufer, seguido

por Espafia como mercado secundario de expansion.

4.1.1.8. Customer journey mapping del comprador B2B internacional de

camaron

Para profundizar en el comportamiento del comprador B2B internacional,
se llevé a cabo un customer journey mapping de Ron Zemke y Chip Bell (1989,
como se cité en Gardufio y Flores, 2023) que identifica las etapas, los puntos de
interacciéon y las necesidades especificas del importador de camaroén

ecuatoriano en el mercado estadounidense.

Como se muestra en la tabla 6, se analizaron cinco etapas claves del
proceso de compra empresarial. Los datos se recopilaron a través del analisis
del comportamiento digital de compradores B2B documentado en estudios
especializados y la identificacién de patrones en plataformas comerciales del

sector.
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Tabla 6

Customer Journey Mapping B2B del mercado estadounidense como importador.

Etapa Duracién Canales Utilizados Necesidades Especificas Puntos de Dolor Oportunidades Dufer
Reconocimiento 2-4 -Busquedas en Google -Infformacion  clara  del -Informacién dispersa -Posicionar contenido
semanas  -LinkedIn mercado -Paginas poco confiables  técnico en Google
- Reportes del sector -Tendencias y precios -Datos desactualizados -Crear articulos
-Recomendaciones de -Disponibilidad del producto especializados
contactos
Consideracion 4-8 -Sitios web de proveedores -Certificaciones visibles -Falta de transparencia -Plataforma B2B con
semanas -Marketplaces B2B (Alibaba, -Conocer su capacidad de -Informacién incompleta informacion completa
Seafood) productiva -Dificultad para validar -Mostrar casos de
-Ferias virtuales -Pruebas de calidad proveedores confiables éxito reales
-Referencias de clientes. -Opiniones verificadas - Certificaciones
visibles
Evaluacion 6-12 -Solicitud de cotizaciones -Cotizaciones claras y -Tiempos de respuesta -Cotizacion
semanas  -Solicitud de muestras detalladas lentos automatizada
-Reuniones o visitas virtuales -Muestras representativas -Muestras poco -Muestras
-Validacién de referencias -Términos transparentes consistentes estandarizadas

-Garantias de calidad.

-Condiciones confusas.

-Contratos digitales
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Compra 2-4 -Negociacion directa -Procesos simples -Procesos manuales -CRM para

semanas  -Contratos -Pagos seguros -Retrasos de documentos  seguimiento
-Sistemas de pago -Logistica eficiente -Falta de seguimiento del -Portal para clientes
-Coordinacién logistica -Documentacion clara pedido. -Tracking en tiempo
real
Post-compra Continuo  -Atencion al cliente -Soporte técnico -Falta de comunicacion -Atencion proactiva
-Evaluaciones de calidad -Seguimiento de envios después de la venta -Comunicacion

-Encuestas de satisfaccion -Solucién rapida de - Problemas sin resolver frecuente

-Programas de fidelizacion problemas -Respuesta lenta -Programa
-Construir relacién a largo recompra
plazo

Nota: Elaboracion guiada con el modelo de Ron Zemke y Chip Bell, y datos de plataformas especializadas (2025).

50



Hallazgos clave sobre el comportamiento del comprador BZ2B

internacional:

e Un 89% de los compradores investiga en linea antes de contactar a
proveedores, destinando solamente el 17% de su tiempo a reuniones
directas (Pawtowski & Pastuszak, 2019).

e Los importadores priorizan la coherencia en calidad y certificaciones de
sostenibilidad (MSC, ASC) mas que los precios bajos (Shrimp
Connections, 2025).

e Herramientas como blockchain mejoran la trazabilidad y reducen los
tiempos de evaluacion al ofrecer datos verificables (Merchan, 2024).

e Se estima que, para finales de 2025, el 80% de las interacciones B2B se
realizaran a través de canales digitales, y un 65% de los compradores

aprecia una presencia digital profesional (Reyes et al. 2024).

Este mapeo permite a Empacadora Dufer identificar oportunidades
especificas de intervencidén digital en cada etapa del proceso de compra,
mejorando la experiencia del cliente y aumentando las probabilidades de

conversion.

4.1.2 Objetivo 2: » Analizar los desafios que enfrenta la Empacadora Dufer
Cia. Ltda. con relacidén a la adopcion efectiva del comercio electrénico y

marketing digital.

4.1.2.1 Perfil de digitalizacion empresarial.

A pesar de contar con mas de 30 afios de experiencia exportadora, se
identific6 que la Empacadora Dufer Cia. Ltda. presentaba una infraestructura
digital limitada. Aunque disponia de una paginas web creada previamente, esta
no era un sitio corporativo oficial, no estaba actualizado ni disponian de
funcionalidades de comercio electrénico o la posibilidad de interactuar
directamente con clientes. La presencia digital se restringia a informacion
estatica sobre la empresa y sus productos, sin integracion a plataformas B2B ni

actualizacion continua. (véase figura 9).
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Las operaciones comerciales se gestionaban principalmente mediante
canales tradicionales como llamadas, WhatsApp Business y correo electrénico.
Ademas, la Empacadora Dufer no contaba con personal especializado en
marketing digital, por lo que las decisiones estratégicas se basaban en la

experiencia directa del equipo gerencial (Comunicacion personal, 2025).

Se evidencio en este perfil un nivel bajo de digitalizacion comercial, lo que
limitaba su visibilidad, competitividad y acceso a nuevos mercados
internacionales. El hallazgo permitié establecer el punto inicial para la transicion
digital de Empacadora Dufer y destacé la necesidad de adaptarse al contexto

actual del comercio electrénico global.

Figura 9

Sitio Web actual de Empacadora Dufer Ltda.

23 vicempal.wixsite.com/alfredoduenas/quienes-somos Q

Wlx ] Este sitio web fue creado con Wix, Crea el tuyo hoy mismo. (_ Empezar 7"

o'UF'ER
E T

MISION

. EMPACADORA DUFER TIENEN LA MISION DE
Qulenes somos SATISFACER LAS NECESIDADES DE SUS u
CLIENTES MEDIANTE LA CALIDAD DE SERVICIO Y
Fmpacadors Dufer o es solo pequefis compalla, es e LA EXCELENCIA, CON EL TALENTO HUMANO
empresa familiar. Dufer mantiene una excelente cultura CAPACITADO Y EQUIPOS QUE GARANTICEN LOS
de organizacidn que proyecta un servicio muy PRODUCTOS QUE PROCESAN DIARIAMENTE.
personalizado & nuestros clientes.
VISION
Dufer tiene un compromiso y una responsabilidad social
muy alta. Nos sentes que el éxito de la cor SER UNA EMPRESA RECONOCIDA A NIVEL
depende de una gran parte del bienestar de nuestros NACIONAL E INTERNACIONAL POR LA CALIDAD
empleados. Dufer apoya y fucilita el cuidado y atencién de DE SUS PRODUCTOS DE EXPORTACION Y

los nifos, ayndandolos con tres comidas al dia, ayuda GENERAR EN LOS CLIENTES FIDELIDAD A LA
escolary médica para mis de 145 infantes. MARCA.

Somos una empresa comprometida con ¢l medio

ambiente y la responsabilidad social

Nota: Datos obtenidos del sitio web actual de la Empacadora Dufer que refleja

en las busquedas de internet (2025).
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4.1.2.2. Capacidades organizacionales existentes.

Las entrevistas realizadas al personal directivo y técnico (comunicacion
personal, 2025) permitieron identificar varias fortalezas a nivel organizacional. La
empresa contaba con una infraestructura operativa basica, incluyendo
aproximadamente 12 equipos de computo utilizados para tareas administrativas.
Ademas, empleaba herramientas como Excel, Zoom y correo electronico para

gestionar pedidos y mantener comunicacién con clientes internacionales.

Entre las capacidades mas relevantes se destacd la experiencia
consolidada en exportaciones, el cumplimiento de estandares internacionales de
calidad como la FDA y HACCP, asi como la capacidad de adaptarse a las
necesidades del cliente, especialmente en mercados como Estados Unidos y
Europa. También se evidencid el compromiso con la mejora constante,
demostrado por la participacion en ferias nacionales e internacionales y la

conservacion de relaciones solidas con socios estratégicos.

Figura 10

Principales socios comerciales de Empacadora Dufer Cia. Ltda.

PRINCIPALES SOCIOS COMERCIALES

1 CHICKEN OF THE SEA
FROZEN FOODS

PACIFIC BREEZE SEAFOOD
INC.

H&N GROUP, INC
LIBERTY SEAFOOD
MAXFIELD GROUP, INC.

Nota: Lista de socios que mantiene Empacadora Dufer en E.E.U.U, obtenida del
informe de Import Genius (2024).
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Como se puede observar en la figura 10, que entre sus socios comerciales
mas importantes en Estados Unidos se encuentran empresas como; Chicken of
the Sea Frozen Foods, Pacific Breeze Seafood Inc. y HN Group, Inc., entre otras.
Estos socios estratégicos siempre han demostrado un firme compromiso con la
calidad y el cuidado del medio ambiente, lo que consolida nuestra posicion en el

mercado de América del Norte

Con este analisis se identificaron los fundamentos que la empresa puede
utilizar para construir su transformacién digital, aprovechando su experiencia y

presencia en el mercado internacional.

4.1.2.3. Barreras internas identificadas.

Las entrevistas semiestructuradas con los jefes departamentales
(comunicacion personal, 2025) permitieron identificar obstaculos internos que

dificultaban la adopcion del comercio electronico y marketing digital:

e Conocimiento limitado sobre herramientas digitales en areas
administrativas y comerciales.

¢ Resistencia al cambio tecnoldgico especialmente por parte de personal
acostumbrado a procesos tradicionales.

e Escasa inversion en digitalizacion.

e Falta de cultura digital organizacional.

e Preocupaciones sobre la seguridad de la informacion, especialmente en

transacciones en linea.

El analisis de estas barreras permitio definir los elementos que la Empresa
Dufer debe priorizar para comenzar un proceso de transformacioén digital exitoso

y sostenido.
4.1.2.4. Resultados del grupo focal con el equipo directivo.
Para validar y profundizar los hallazgos de las entrevistas individuales, se

organiz6 un grupo focal con los jefes de departamentos de comercializacién y
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exportacion, sistema, financiero y la gerencia general (grupo focal, comunicacién
personal, 2025). Esta técnica permitid identificar puntos de coincidencia y

observar oportunidades de mejora.

El grupo coincididé en que las practicas actuales no se alineaban a los
estandares digitales internacionales y reconocio la necesidad de modernizar las
capacidades tecnoldgicas sin comprometer la valiosa relacion comercial que se
ha establecido a lo largo de los afos. Esta técnica ayudo a identificar prioridades

estratégicas fundamentales para avanzar en la digitalizacion.

4.1.2.4.1. Capacidades digitales prioritarias emergentes.

Como resultado del grupo focal, se establecieron cuatro capacidades

digitales prioritarias que la Empacadora Dufer debe fortalecer:

Implementacion de un sistema de trazabilidad digital basado en

tecnologia blockchain.

e Desarrollo de un sitio web empresarial actualizado, funcional y orientado
a la gestion de pedidos.

e Creacion de un sistema digital para el almacenamiento y gestion
documental de exportaciones

e Adopcion de herramientas digitales de comunicacién y marketing B2B,

especialmente mediante redes profesionales como LinkedIn.

Detectar estas capacidades fue crucial para identificar los elementos

fundamentales para iniciar la transformacion digital de la empresa.

4.1.2.4.2. Areas criticas de intervencion.

El analisis de la informacidn recopilada reveld areas criticas que necesitan

intervencidn para prevenir riesgos operativos y mejorar la competitividad digital:

e Ausencia de un sistema consolidado para gestion de pedidos y
documentos de exportacion.
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e Presencia web limitada y poco profesional.
e Dependencia de procesos manuales.

e Falta de capacitacion en herramientas digitales.

Estas debilidades limitan la eficiencia operativa y afectan la imagen

corporativa ante compradores internacionales.

4.1.2.5. Necesidades estratégicas inmediatas.

El analisis de las entrevistas y el grupo focal permiti6 establecer las

siguientes necesidades estratégicas prioritarias:

e Implementar un sitio web funcional y profesional.

e Modernizar la infraestructura tecnolégica interna mediante software
especializado.

e Capacitar al personal en herramientas digitales clave.

o Fortalecer la presencia digital en redes profesionales B2B.

e Reforzar la seguridad informatica mediante protocolos y sistemas de

respaldo.

Estas necesidades constituyen la base para una transformacién digital

coherente con los objetivos de internacionalizacidon de la empresa.

4.1.2.6. Analisis FODA

Como se muestra en la tabla 7, el presente analisis FODA sintetiza los
hallazgos obtenidos en los apartados previos, integrando la informacién
recabada a través de las entrevistas semiestructuradas y el grupo focal realizado
con el equipo directivo de Empacadora Dufer Cia. Ltda. (comunicacion personal,
2025). Junto con la Matriz FODA cruzada como se muestra en la tabla 8,
permitieron identificar la posicion estratégica actual de la empresa frente a los

desafios que implica adoptar el comercio electronico y marketing digital.
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Tabla 7

Matriz FODA Empacadora Dufer

FORTALEZAS (Internas-

Positivas)

OPORTUNIDADES (Externas-

F1. Mas de 30 anos de experiencia en

exportacion de camaron.

F2.
vigentes (FDA, HACCP).

F3. Relaciones comerciales consolidas

Certificaciones internacionales

en mercado premium, especialmente
EE.UU.

F4. Flexibilidad productiva y capacidad
de

especificaciones

adaptacion a volumenes vy
F5. Conocimiento especializado de

regulaciones y preferencias del

mercado estadounidense.

Positivas)
O1. Crecimiento anual del 34% del
mercado e-commerce B2B de productos
del mar.
02. Implementacién nacional de

blockchain para trazabilidad (ventaja pais).
03. Incremento de mas del 45% en la
demanda de productos trazables en
Estados Unidos.

04. Reduccion de intermediarios mediante

procesos digitales B2B.

05. Brechas digitales en competidores
regionales que permiten posicionamiento

estratégico.

DEBILIDADES (Internas-

Negativas)

AMENAZAS (Externas-Negativas)

D1. Ausencia de una plataforma B2B
funcional y profesional.

D2. Alta dependencia de canales
tradicionales (WhatsApp, llamadas).
D3. Falta de personal especializado en

marketing digital y e-commerce.

D4. de

digitalizado ni accesible al cliente.

Sistema trazabilidad no
D5. Infraestructura tecnoldgica limitada

para escalar procesos digitales.

A1,
plataformas digitales avanzadas.

A2. Regulaciones FDA/FSMA cada vez
mas exigentes en materia de trazabilidad.
A3. de

internacionales con estrategias digitales

Competidores  nacionales con

Ingreso competidores
consolidadas.

A4. Concentracion del 80% de las ventas
en el mercado estadounidense.

A5. Cambios frecuentes en algoritmos
afectan la visibilidad

digitales que

comercial.
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Tabla 8

Matriz FODA Cruzada - Empacadora Dufer.

FORTALEZAS

de de

experiencia en exportacion

-Mas 30 anos
de camaron.

-Certificaciones
internacionales
(FDA, HACCP).

-Relaciones

vigentes

comerciales
consolidadas en mercados
premium en EE. UU.
-Flexibilidad productiva vy
capacidad de adaptacion a
volumenes y
especificaciones.
-Conocimiento

de

regulaciones y preferencias

especializado

OPORTUNIDADES AMENAZAS

-Crecimiento del e-commerce -Competidores con
B2B (34% anual). plataformas digitales
-Implementacion del avanzadas.

Blockchain en la trazabilidad -Regulaciones FDA/FSMA
del camardn ecuatoriano. mas estrictas.

-Demanda superior al 45% de -Nuevos competidores

productos trazables en EE.
Uu.

-Reduccion de intermediarios
gracias a la digitalizacion.
-Brechas digitales regionales
que favorecen la

diferenciacion.

ESTRATEGIAS FO
(Ofensivas)
FO1. Desarrollar plataforma

B2B premium con trazabilidad
blockchain, aprovechando el
crecimiento del e-commerce y
las relaciones comerciales en
EE. UU.

FO2. Liderar

especializados

marketplaces
utilizando

certificaciones y experiencia

para capturar el mercado
digital.
FO3. Posicionar "Ecuador

Premium Traceable Shrimp",

combinando certificaciones

internacionales digitalmente
desarrollados.
-Concentracion del 80% de
ventas en EE. UU.

-Cambios de algoritmos que

afectan la visibilidad digital.

ESTRATEGIAS FA
(Defensivas)

FA1. Diferenciarse de
competidores digitales
mediante servicio

personalizado y respaldo en
de 30 de

experiencia.

mas anos

FA2. Convertir regulaciones

exigentes en ventajas

competitivas mediante

cumplimiento proactivo.

FA3. Fortalecer la fidelizacion
de clientes premium a través

de valor agregado digital.

58



del mercado
estadounidense.
DEBILIDADES
- Ausencia de una

plataforma B2B funcional y
profesional.
- Alta

canales

de

tradicionales

dependencia

(WhatsApp, llamadas).
- Falta de

especializado en marketing

personal

digital y e-commerce.

- Sistema de trazabilidad no
digitalizado ni accesible al
cliente.

- Infraestructura tecnoldgica
escalar

limitada para

procesos digitales.

con la creciente demanda del
45% de consumidores que

priorizan la trazabilidad.

ESTRATEGIAS

(Reorientacion)

DO

DO1. Aprovechar las brechas

digitales del sector para
desarrollar capacidades
tecnolégicas y liderar la

transformacion digital.

DO2. Capacitar o contratar
especialistas en e-commerce
para responder al crecimiento

del 34% del comercio digital.

DO3. Digitalizar trazabilidad y
canales B2B para ingresar al
mercado que demanda mas
del 45% de

trazables.

productos

ESTRATEGIAS

(Supervivencia)

DA

DA1. Implementar un CRM y
procesos automatizados para
reducir la brecha digital frente

a competidores avanzados.

DA2. Diversificar hacia el

mercado espainiol para
disminuir el riesgo por
concentracion del 80% de
ventas en EE. UU.

DA3. Modernizar la
infraestructura  tecnoldgica

para enfrentar los cambios

acelerados en entornos

digitales.

Nota: Elaboracion realizada con entrevista al Gerente y jefes departamentales
de Empacadora Dufer Cia. Ltda. (2025) y de la Matriz FODA.

A partir del diagndstico situacional realizado, se identificaron los factores

internos y externos que definen la posicion actual de la Empacadora Dufer. Por

un lado, la empresa cuenta con fortalezas soélidas como 30 afios de experiencia,

certificaciones internacionales y relaciones comerciales consolidadas, pero

también presenta debilidades significativas relacionadas con la falta de

infraestructura digital y la dependencia de canales tradicionales (comunicacién

personal, 2025).
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En el entorno externo, se presentan oportunidades relevantes como el
crecimiento anual del e-commerce B2B del 34% y la creciente demanda de
productos con trazabilidad. Sin embargo, también enfrenta amenazas asociadas
al avance digital de competidores, regulaciones mas estrictas y la alta

concentracion de ventas en un Estados Unidos.

Como se muestra en la tabla 8, la Matriz FODA Cruzada permitio
transformar estos elementos en 12 estrategias concretas que son esenciales
para la digitalizaciéon de Empacadora Dufer. Las estrategias de supervivencia
(DA) se identifican como prioritarias, especialmente la implementaciéon de un
CRM vy la automatizacion comercial, que resultan esenciales para reducir la
brecha digital frente al avance tecnolégico del sector. Por otra parte, las
estrategias ofensivas (FO) ofrecen oportunidades para posicionar una
plataforma B2B premium que potencie el crecimiento digital y aproveche la

ventaja competitiva de la trazabilidad.

En conclusion, estas estrategias son cruciales para que Empacadora
Dufer fortalezca sus capacidades, modernice sus procesos y consolide ventajas
competitivas en el ambito digital, permitiéndole no solo mantener su posicion en
el mercado premium de Estados Unidos, sino también expandirse y liderar la

transformacion digital del sector camaronero ecuatoriano.

4.1.2.8. Evaluacién de la madurez digital empresarial

Como se muestra en la tabla 9, se utilizé el modelo de Madurez Digital de
Gartner (2016), adaptado para pequefias y medianas empresas exportadoras,
evaluando cinco dimensiones esenciales en una escala de 1-5 (1=Inicial,
2=Gestionado, 3=Definido, 4=Cuantitativamente gestionado, 5=Optimizado). La
evaluacion fue a través de entrevistas estructuradas con jefes departamentales
y analisis de sistemas existentes. Se empled la triangulacion de fuentes para

validar las puntuaciones.
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Tabla 9

Diagndstico de Madurez Digital - Empacadora Dufer

Dimensién Nivel Actual Evidencia Brechas ldentificadas Meta Ao 1
Estrategia Digital 1/5 Inicial -No existe estrategia digital formal.  -Falta direccion estratégica. 3/5 Estrategia definida con
-Las decisiones se toman segun el -No existen indicadores ni un plan de accion
momento y necesidad. plan digital.
-No se manejan métricas digitales.
Tecnologia e 2/5Gestionado -Uso de herramientas basicas -Sistemas no integrados. 4/5 Se cuenta con sistemas
Infraestructura (Excel, correo). -Baja automatizacion. integrados permitiendo
-No posee CRM, ERP. trabajar de manera mas agil.
Datos y Analiticas 1/5 Inicial -Informacién dispersa. -Falta de monitoreo de datos. 3/5 Se manejan datos
-No existe Bl -No hay reportes automaticos. organizados que generan
-Sin generacion de insights. reportes utiles.
Capacidades 1/5 Inicial -No existe equipo digital. -Requiere capacitacion. 3/5 Se cuenta con personal
Humanas -Poca formaciéon en herramientas -No existe cultura digital. capacitado en procesos
digitales. digitales.
-Cultura interna poco abierta al
cambio
Procesos Digitales  1/5 Inicial -Procesos comerciales manuales. -Falta estandarizacién 3/5 Procesos
-No hay flujos automatizados. -Poca digitalizacion operacional. estandarizados y
-Dependencia de  documentos digitalizados.

fisicos.

Nota: Elaboracion basada en el modelo de Gartner actualizado en (2016), y entrevistas estructuradas aplicadas al equipo directivo

(comunicacion personal).
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La Empacadora Dufer tiene un nivel de madurez digital critico de 1.2/5, de
acuerdo con la evaluacién de madurez digital utilizando el modelo de Gartner lo que
evidencié una brecha digital significativa que afecta su capacidad competitiva. Las
dimensiones mas fundamentales son: estrategia digital, datos y analiticas, las
capacidades humanas y los procesos digitales, todas en nivel inicial (1/5). Estas areas
se caracterizan por la falta de una estrategia digital formal, procesos manuales, falta

de personal especializado y datos dispersos sin analisis sistematico.

En contraste, la infraestructura tecnologica alcanza un nivel 2/5, ya que la
empresa utiliza herramientas basicas, pero aun carece de sistemas integrados como

CRM o ERP, necesarios para escalar comercialmente.

En consecuencia, es necesario que se implemente un plan de transformacion
digital por fases que permita evolucionar gradualmente hacia niveles superiores de
madurez digital, priorizando sistemas integrados, la capacitacion del personal y la
digitalizacidén de procesos comerciales esenciales lo que permitira elevar la madurez

digital de la Empacadora Dufer Cia. Ltda.

4.1.3 Objetivo 3: Disenar estrategias de comercio electrénico y marketing

digital para la internacionalizaciéon de la Empacadora Dufer Cia. Ltda.

4.1.3.1 Estrategias de comercio electrénico B2B identificadas.

El analisis documental reveld que las empresas exportadoras de productos del
mar han comenzado a utilizar modelos de comercio electrénico B2B que reducen la
intervencion de intermediarios y fomentan conexiones directas con importadores y
distribuidores mayoristas. El estudio de casos exitosos en la industria acuicola
permitid identificar tres estrategias clave que han demostrado ser eficaces en el

ambito de la digitalizacion internacional.

1) Plataformas B2B especializadas como canal principal: las empresas
lideres del sector han determinado que las plataformas especializadas en productos
del mar ofrecen ventajas competitivos significativas frente a los marketplaces

generales. Segun Coba (2024), plataformas como Alibaba Seafood, Seafood Source
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Market, Seafood-Network y Global Seafood Market registraron incrementos anuales

del 25% al 34% en transacciones B2B dentro de la industria acuicola.

Estas plataformas ofrecen beneficios como:
e verificacion de proveedores
e sistemas de negociaciones directa
e documentacion especializada para productos perecibles

¢ visibilidad global segmentada

Los datos también indican que las empresas exportadoras que participan
activamente en al menos tres plataformas especializadas experimentan un
incremento promedio del 40% en leads calificados, en comparacion con aquellas que
solo utilizan canales tradicionales. Para Empacadora Dufer, esta estrategia ofrece una
oportunidad inmediata, combinando su trayectoria de 30 afos y sus certificaciones

internacionales como factores diferenciadores.

2) Desarrollo de plataformas propias integradas: la segunda estrategia
identificada consiste en el desarrollo gradual de plataformas digitales propias que
funcionan como centros de operaciones comerciales. Las empresas mas exitosas no

solo implementan catalogos digitales, sino también:

e sistemas de cotizacion automatizada
¢ herramientas de seguimiento logistico

e portales personalizados para clientes.

Ullauri y Vargas (2024) identificaron que los sitios B2B mas eficientes integran
caracteristicas distintivas como calculadoras de precios FOB/CIF en tiempo real,
sistemas de trazabilidad digital mediante cédigos QR, y canales de comunicacién
directa con equipos de ventas. Esta estrategia tiene especial relevancia para
Empacadora Dufer, dada la adopcion del blockchain para la trazabilidad del camaron
ecuatoriano y el crecimiento del 45% en la demanda estadounidense de productos

trazables.
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3) Estrategia de implementacion escalonada: el analisis de mejores
practicas demuestra que las empresas mas exitosas en digitalizacién adoptaron
enfoque de implementacién por etapas que minimizé riesgos y maximizo la inversion.
Este modelo inicié con la presencia en Marketplace establecidos, continué con el
desarrollo de capacidades digitales internas y finalizé con la creacion de plataformas

propias.

Segun Arvidsson y Arvidsson (2019), aplicando el modelo de
internacionalizacion de Uppsala al entorno digital, las empresas que utilizan
estrategias digitales escalonadas logran mayores indices de ventas en mercados
internacionales. Para la Empacadora Dufer que actualmente posee un nivel de
madurez digital 1.2/5 este enfoque es crucial para avanzar sin sobrecargar su

capacidad interna.

4.1.3.2. Mejores practicas de marketing digital B2B identificadas

El analisis documental reveldé que el marketing digital B2B en productos del
mar requiere estrategias especializadas, alineadas con los ciclos de compra

profesionales y las regulaciones del comercio internacional de alimentos.

1) Marketing de contenido técnico especializado: Se constatd que las
empresas lideres han desarrollado estrategias de contenido educativo enfocadas en
aspectos técnicos, normativos y de sostenibilidad. Los contenidos mas efectivos
incluyen guias técnicas sobre especificaciones de productos, comparativas de

certificaciones internacionales y documentos acerca de procesos de trazabilidad.

Martinez (2022) y Mora et al. (2020) demostraron que estos contenidos
fortalecen la imagen de expertos en sostenibilidad, innovacién y cumplimiento
normativo. Para Empacadora Dufer, esta estrategia utiliza directamente sus ventajas
como la aprobacion de la FDA, HACCP vy, el conocimiento de las normas en EE. UU.,
convirtiéendolas en un contenido de alto valor que contrarreste las ventajas

tecnoldgicas de sus competidores.
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2) LinkedIn como canal prioritario para networking B2B: LinkedIn se
consolida como la plataforma principal para establecer conexiones comerciales en el
sector de productos del mar. De acuerdo con LinkedIn Marketing Solutions (2022), el
89% de los leads B2B provienen de esta red profesional. Por ende, las empresas
exitosas utilizan esta red no solo para promocionarse, sino para desarrollar liderazgo
intelectual mediante articulos especializados, participacion en grupos de la industria
y establecimiento de contactos directos con los responsables de decisiones en las

empresas importadoras.

Esta estrategia es critica para la Empacadora Dufer ya que le permite
aprovechar las relaciones comerciales ya establecidas en el mercado de Estados
Unidos al mismo tiempo que expande su red profesional sin necesidad de una
inversion publicitaria considerable al principio, lo que es especialmente importante

debido a la falta de personal especializado en marketing digital.

3) Email marketing automatizado con segmentacion avanzada: Salgado et
al. (2024) identificaron que las empresas mas avanzadas poseen sistemas de email
marketing automatizado basado en el comportamiento y caracteristicas particulares
de cada contacto. La segmentacién mas efectiva tiene en cuenta factores como el
tipo de comprador (distribuidor, importador, servicio de alimentos), volumen de

compras, ubicacion geografica y preferencias especificas de productos.

Ademas, las secuencias automatizadas incluyen series de correos de
bienvenida, campanas educativas sobre certificaciones, comunicaciones especificas
sobre la disponibilidad de productos segun la temporada y campafias estacionales.
Para Dufer, esta estrategia reduce la dependencia de canales tradicionales como
WhatsApp y llamadas a través de una comunicaciéon automatizada profesional que no

requiere intervencion humana constante.

4) Optimizacion SEO/SEM internacional: se comprobd que las empresas
exitosas han creado contenido optimizado para palabras claves relevantes en varios
idiomas enfocandose especificamente en términos vinculados a certificaciones,

sostenibilidad y especificaciones técnicas. Las tacticas de SEM mas exitosas unen
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campafas basadas en ubicaciéon con geomarketing enfocado en aquellos que han

visitado el sitio web y han mostrado interés en ciertos productos.

Esta estrategia permite a Empacadora Dufer tener visibilidad en busquedas
clave cuando compradores internacionales busquen proveedores de camardn

ecuatoriano.

4.1.3.3. Sintesis y conclusiones de estrategias priorizadas para Empacadora
Dufer Cia. Ltda.

El analisis integrado de mejores practicas, el diagnéstico FODA y la madurez
digital de la Empacadora Dufer permitio identificar tres estrategias prioritarias que
necesitan ser implementadas de inmediato. En primer lugar, la creacion de una
plataforma web corporativa con capacidades B2B representa la estrategia mas crucial
para abordar la debilidad principal que es la ausencia de plataforma B2B profesional,
mientras aprovecha la oportunidad 3 sobre la demanda creciente de productos
trazables en el mercado estadounidense. Esta plataforma se convertira en el eje
central de las operaciones comerciales digitales, integrando sistemas de cotizacion
automatizada, trazabilidad digital y gestion de clientes. En segundo lugar, la
implementacion de email marketing automatizado conectado con un sistema CRM
ayudara a reducir la dependencia de canales tradicionales que es la debilidad 2 donde
aun se usa WhatsApp y llamadas, y a profesionalizar la comunicacién comercial con
ciclos de venta largos que son tipicos en el B2B. En tercer lugar, el desarrollo de una
estrategia de networking' y contenido especializado en LinkedIn permitira aprovechar
las fortalezas existentes de la Empacadora Dufer entre ella la fortaleza 1 que es el
tener mas de 30 anos en experiencia, la fortaleza 2 que son las certificaciones

internacionales, y fortaleza 3 las relaciones consolidadas en EE.UU. para establecer

' Es la practica de crear y cultivar una red de contactos para obtener apoyo, informacion y
oportunidades de desarrollo profesional y personal.
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diferenciacion frente a competidores con plataformas mas avanzadas que seria la
amenaza principal sin necesidad de requerir inversion publicitaria significativa al

principio.

Para complementar estas iniciativas de alta prioridad, se identificaron
estrategias de segunda fase que se centran en el marketing de contenido técnico
especializado. Esto transformaria las fortalezas internas en contenido educativo
diferenciador y estableceria una presencia estratégica en marketplaces B2B
especializados, generando un flujo inmediato de leads mientras se desarrollan
capacidades internas. Finalmente, las estrategias de tercera fase, como el SEO/SEM
internacional avanzado y una plataforma propia con automatizacion completa son
objetivos a mediano y largo plazo que requieren madurez digital previa, siendo

prioritarias una vez consolidadas capacidades basicas.

En conclusion, la integracion de una plataforma B2B profesional, un sistema
de email marketing automatizado y una estrategia solida en LinkedIn ofrece a la
Empacadora Dufer Cia. Ltda. una guia clara y realista para su transformacion digital
e internacionalizacién. Al adoptar estas estrategias, la empresa reducira la
dependencia de intermediarios, fortalecera su visibilidad global y establecera
relaciones directas con importadores en el mercado premium como Estados Unidos.
Asimismo, las mejores practicas de marketing digital B2B, particularmente el
contenido técnico sobre trazabilidad y sostenibilidad permitiran posicionar a
Empacadora Dufer como referente sectorial, incrementando su capacidad competitiva
en mercados internacionales donde los ciclos de decisibn son prolongados y

requieren un acompafnamiento comercial constante.
4.2. Discusién

Esta seccion analiza los resultados obtenidos en relacion con los objetivos
establecidos, comparando los hallazgos con la literatura existente y estableciendo las

implicaciones para la implementaciéon de estrategias digitales en Empacadora Dufer
Cia. Ltda.
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4.2.1. Interpretacion de los hallazgos del comportamiento del consumidor

internacional

Los resultados revelan que, dentro del crecimiento global del comercio
electronico que alcanzé6 USD 10.682 billones en 2024, el segmento especifico de
productos del mar representdé USD 752.45 mil millones. En este contexto, el 45% de
los compradores buscan productos a través de dispositivos digitales en el contexto
postpandemia, lo cual confirma las proyecciones de Mai y Thi Nguyen (2023) sobre
la aceleracion de la digitalizacidn en el sector alimentario. Este dato es especialmente
relevante para Ecuador, dado que América Latina lidera la penetracion del comercio

electronico en la region con un 15.80%.

Un hallazgo importante del Business Research Insights (2025) muestra la
diferencia critica entre segmentos: mientras el mercado global de productos del mar
crece a una tasa compuesta anual (CAGR) del 3.02%, el comercio electrénico B2B
dentro de este sector crece entre un 25% y un 34 anual, evidenciando que el canal

digital esta creciendo diez veces mas rapido que el mercado tradicional.

El perfil del comprador B2B identificado muestra un comportamiento digital y
auténomo, donde el 89% realiza busquedas online antes de contactar proveedores,
lo cual coincide con Pawlowski y Pastuszak (2019). Sin embargo, este resultado
contrasta con Bustamante (2024 ), quien sostiene que el precio sigue siendo el factor
mas determinante en mercados asiaticos, europeos y estadounidense. En contraste,
los datos de este estudio indican que la trazabilidad y la sostenibilidad superan al
precio como factores decisivos, especialmente en mercados mas desarrollados. El
analisis indica ademas que el 67% del proceso de toma de decisiones ocurre antes
de que se realice el primer contacto con proveedores, lo que resalta la importancia de
contar con una presencia digital desde las primeras etapas del ciclo de compra.

La preferencia por productos certificados MSC y ASC, mencionados por la
CNA (2022), se confirma al observar que el 80% de los compradores prefieren
productos con certificaciones de sostenibilidad. La valoracion del camarén

ecuatoriano como un producto premium respalda la oportunidad estratégica para que
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empresas como Empacadora Dufer utilicen estas certificaciones como ventajas

competitivas a través de plataformas digitales especializadas.

Finalmente, el hecho de que el 84% de compradores B2B prefieren
proveedores con plataformas digitales integradas evidencia la urgencia de cerrar la
brecha tecnoldgica y transformar las fortalezas tradicionales en activos digitales

visibles tal como indica Jara y Cevallos (2022).

4.2.2. Analisis critico de los desafios de Empacadora Dufer en el contexto

sectorial

La matriz comparativa con empresas lideres del sector revel6 que la
Empacadora Dufer presenta una brecha digital significativa: mientras la empresa
utiliza herramientas basicas como WhatsApp y correo electréonico para gestionar
operaciones, competidores directos como Santa Priscila, Omarsa y Songa ya han
implementado sistemas B2B, portales automatizados y tecnologias como blockchain
para trazabilidad. Esta brecha se vuelve aun mas critica al considerar que el 84% de
los compradores B2B prefieren trabajar con proveedores que ofrezcan plataformas
digitales integradas, lo que pone en riesgo la competitividad de Empacadora Dufer.
Esta situacion refleja lo sefalado por Jara y Cevallos (2022) sobre el bajo nivel de
innovacion tecnoldgica en las PYMES exportadoras del Ecuador, demostrando que

no se trata de un problema aislado, sino de una cuestion estructural del sector.

El analisis FODA evidencia una contradiccion estratégica: aunque
Empacadora Dufer posse experiencia de 30 afnos, certificaciones como la HACCP y
FDA, y relaciones solidas con importadores en Estados Unidos, simultdneamente
enfrenta resistencia organizacional, escasez de capacidaes digitales y ausencia de
planificacion estratégica. Esto coincide con Gallo (2022), quien afirma que el 64% de
empresas ecuatorianas fracasan en procesos de transformacion digital no por falta de

recursos economicos, sino por la ausencia de estrategias.

El diagndstico del nivel de madurez digital ubicé a Empacadora Dufer en un
nivel critico de 1.2/5 segun el modelo de Gartner, lo que evidencia que el reto no es

unicamente tecnoldgico, sino también estratégico y humano.
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Los resultados del grupo focal confirmaron que las barreras internas van mas
alla de las limitaciones presupuestarias sefialadas por Fanjul (2021). En Empacadora
Dufer, los obstaculos mas significativos son la resistencia cultural, la percepcion de
riesgo respecto a la tecnologia y la falta de capacitacion especializada. Este hallazgo
sugiere que el proceso de transformacion digital debe integrar gestion del cambio,
formacion y cultura digital para evitar un circulo vicioso donde la falta de capacidades

limita el acceso a mercados que demandan plataformas digitales avanzadas.

4.2.3. Validacion de estrategias digitales para internacionalizacion B2B

Las tres estrategias de comercio electréonico B2B seleccionadas fueron las
plataformas especializadas, desarrollo de sitio web propio integrado y la
implementacion gradual que se encuentran respaldadas por el crecimiento del 25%
al 34% registrado por plataformas como Alibaba Seafood y Seafood Source Market.
Este crecimiento valida el modelo de internacionalizacién gradual de Uppsala
adaptado a entornos digitales propuesto por Arvidsson y Arvidsson (2019), que
plantea que la expansién secuencial reduce riesgos y fortalece las capacidades
internas internacionalizacién gradual minimiza riesgos y fomenta el desarrollo de
capacidades internas. Ademas, se identificé que las empresas activas en al menos
tres plataformas B2B especializadas incrementan hasta 40% sus leads calificados,

reforzando la necesidad de una estrategia multicanal desde las fases iniciales.

En cuanto al marketing digital B2B, las mejores practicas identificadas son el
contenido técnico especializado, Linkedln como canal prioritario, email marketing
automatizado y SEO/SEM internacional que coinciden con Martinez (2022) y Mora et
al. (2020), quienes destacan la importancia de contenido técnico en ciclos de compra
prolongados. Ademas, el Customer Journey Mapping confirma que el 67% de la
decisiéon de compra ocurre antes del primer contacto, validando la necesidad de

invertir en estrategias digitales proactivas.

El analisis PESTEL revel6 que Estados Unidos es el mercado mas favorable
con 4.67/5.00, seguido de Espana con 4.23 y China 3.89. Su ventaja se debe al alto
poder adquisitivo, infraestructura tecnolégica avanzada y una demanda del 45% de

productos con trazabilidad.

70



4.2.4. Implicaciones estratégicas para la transformacion digital de Dufer

Los resultados indican que la Empacadora Dufer debe implementar un modelo
hibrido secuencial que combine su presencia en marketplaces especializados con
desarrollo gradual de sus propias capacidades digitales. La estrategia debe iniciarse
con la implementacion de un sistema de trazabilidad digital mediante blockchain,
aprovechando que Ecuador ha desarrollado esta tecnologia a nivel nacional para el
camaron, lo cual es un diferenciador y brinda una ventaja competitiva, luego el
desarrollo de un sitio web corporativo funcional, aprovechando las certificaciones
internacionales existentes entre ellas la FDA y HACCP como elementos
diferenciadores en el mercado y que generen confianza inmediata ante los

compradores.

La segmentacion de mercado que se ha identificado requiere adaptaciones
especificas que van mas alla de traducir contenidos. En el caso de Estados Unidos,
el enfoque debe centrarse en la trazabilidad, certificaciones y sostenibilidad, ya que
un 66% esta dispuesto a pagar un extra por alimentos sostenibles. Por otro lado, el
mercado chino también hace énfasis en la trazabilidad y en mantener volumenes
constantes, el mercado de Espana y el resto de Europa, es fundamental encontrar un
equilibrio entre sostenibilidad y competitividad en precios. Esta adaptacion se basa
en las diferencias identificadas en el andlisis PESTEL y se alinea con las
recomendaciones de Saedi et al. (2024) sobre la importancia de la personalizacién

cultural en penetracién efectiva de mercados diversos.

Las capacidades digitales prioritarias identificadas en el grupo focal como la
trazabilidad digital, un sitio web funcional B2B, gestién documental digital, y
herramientas de comunicacion B2B representan el minimo necesario para competir
con éxito en el entorno digital actual, especialmente considerando que Dufer parte de
un nivel de madurez digital de 1.2/5 y necesita alcanzar al menos 3/5 para un nivel
minimo para competir de manera efectiva en mercados digitalizados, conforme lo
expresado por Correa et al. (2023). Esta transformacién digital debe realizarse de

manera simultanea, pero secuenciada para asi asegurar una adopcion sostenible.
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4.2.5. Limitaciones del estudio y lineas futuras de investigacion

El alcance del estudio se limitd a tres mercados (Estados Unidos, China y
Espafa), lo que restringe la posibilidad de aplicar otros mercados relevantes como
Japon o del Sudeste Asiatico. Investigaciones futuras deberian extender el alcance
geografico aplicando la metodologia PESTEL y analizar el comportamiento de los
compradores, lo que le permite identificar nuevas oportunidades de diversificacion, y
resulta necesario para desarrollar modelos cuantitativos de costo-beneficio adaptados
para la implementacion digital en el sector camaronero ecuatoriano considerando

tamano de la empresa y capacidad de inversion.

Aunque el diseio metodolégico transversal es adecuado para un estudio
exploratorio—descriptivo, tienes sus limitaciones cuando se trata de analizar la
evolucion y del impacto sostenido de la transformacién digital. Esto en especial es
relevante para las empresas B2B con baja madurez digital que requieren mas de 24
meses para generar retornos medibles. Para futuras investigaciones, se recomienda
adoptar un enfoque longitudinal que permita evaluar resultados reales en periodos de
3 a 5 afnos. Ademas, se han identificado tres lineas de investigacion con gran
potencial; la primera, analizar la relacién entre certificaciones de sostenibilidad y su
evaluacion en marketplaces B2B; comparar la eficiencia de estrategias omnicanal
versus secuenciales en el sector acuicola ecuatoriano; y por la ultima, evaluar el
impacto de tecnologias emergentes como IA, IoT y realidad aumentada en la

eficiencia comercial y logistica de PYMES exportadoras de camaron.

En conclusion, los resultados situan a Empacadora Dufer en un punto decisivo:
si bien su experiencia y posicion en el sector son una base sdlida, es claro que
necesita acelerar su transformacion digital. Basado en hallazgos triangulados, el
siguiente capitulo presenta una propuesta estratégica concreta y medible para

impulsar su internacionalizacion mediante canales digitales.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Introduccién

Esta propuesta estratégica surge como respuesta a una paradoja identificada
en Empacadora Dufer Cia. Ltda.: aunque la empresa cuenta con mas de 30 afos de
experiencia en exportacion y certificaciones internacionales vigentes (HACCP, FDA),
mantiene una presencia digital practicamente inexistente en un mercado donde el
89% de los compradores B2B investigan en linea antes de contactar proveedores.
Mientras competidores como Omarsa y Santa Priscila han implementado plataformas
integradas y sistemas de trazabilidad digital, Empacadora Dufer sigue operando bajo
métodos tradicionales. Esta brecha representa un riesgo competitivo que afecta
directamente su posicionamiento internacional en mercados cada vez mas

digitalizados.

La necesidad de actuar se basa en cambios profundos del comportamiento del
comprador empresarial: el 67% del proceso de decision de compra ocurre antes del
primer contacto directo, el 84% prefiere proveedores con plataformas digitales
integradas, y el segmento B2B de productos del mar crece entre 25% y 34,
aproximadamente diez veces mas rapido que el canal tradicional. En este contexto,
mantener métodos convencionales no solo frena el crecimiento de Empacadora
Dufer, sino que también va debilitando su capacidad de competir por compradores
que priorizan trazabilidad digital, rapidez de respuesta y transparencia en la cadena

de suministro.

La propuesta se centra en tres ejes estratégicos bajo un modelo de
implementacién gradual:
1) Desarrollo de una plataforma web corporativa con trazabilidad blockchain,
aprovechando la ventaja competitiva de Ecuador en esta tecnologia.
2) Integracion en marketplaces B2B especializados como Alibaba Seafood,
Seafood Source Market, para generar leads calificados.
3) Estrategias de marketing digital B2B enfocadas en contenido técnico,

networking en LinkedIn y email marketing automatizado.
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Con este modelo, las fortalezas actuales de Empacadora Dufer se transforman
en activos digitales clave para compradores internacionales, especialmente del

estadounidense.

5.2. Estrategias de Comercio Electronico para la Empacadora Dufer Cia. Ltda.

5.2.1. Desarrollo de plataforma B2B Corporativa con Trazabilidad Digital

Esta plataforma sera la base de la transformacion de Empacadora Dufer,
pasando de un sitio web inactivo actual a un sistema dinamico que combine un
catalogo digital, cotizaciones automatizadas y la trazabilidad mediante blockchain.
Cada lote exportado contara con un codigo QR que mostrara informacion en tiempo
real sobre su origen, certificaciones y fechas de cosecha, generando confianza entre
los compradores y facilitando el cumplimiento de auditorias de la FDA y FSMA, que
como expresa Angevine (2021) son cruciales para el comercio internacional de

productos perecederos.

El catalogo ofrecera filtros avanzados por producto, talla, presentacién y
certificacion mientras que el sistema de cotizaciones disminuira el tiempo de
respuesta de 24 horas a 4 horas, lo que mejora notablemente la experiencia del

cliente, gracias a:

e Un catalogo digital con filtros avanzados

e Sistema de cotizacion automatizada

e Integracion de blockchain con codigos QR

e Navegacion bilingle (inglés y espanol)

e Herramientas de analiticas web para el seguimiento de los visitantes
e Blog corporativo con contenido especializado

e Formulario de contacto segmentados.
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Figura 11

Propuesta de diserio de la Plataforma B2B para Empacadora Dufer Cia. Ltda.

=~ EMPACADORA

:\\\‘\\ D U F E R INICIO NOSOTROS

DESDE 1992

PRODUCTOS CONTACTO

CAMARON
DE CALIDAD

Somos lideres en la produccion y exportaciéh‘*‘
de camarones de primera calidad. Con mas de
30 afos de experiencia, garantizamos los
mejores productos para nuestros clientes.

VER PRODUCTOS

;QUIENES SOMOS?

Nota: Creacién del sitio web de Empacadora Dufer Cia. Ltda. partir de la propuesta

presentada para fines de visualizacion estratégica.

Como se muestra en la figura 11, la plataforma integrara todos las
herramientas mencionados en una interfaz intuitiva disefiada para cumplir estandares

del mercado B2B internacional.
5.2.2. Integracion estratégica en marketplaces B2B especializados.

Los marketplaces B2B conectan exportadores con importadores verificados.
Para Empacadora Dufer, esto significa acceso inmediato a leads calificados, segun
Coba (2025).
Plataformas prioritarias:

e Seafood Source Market, se distingue como una plataforma clave con mas de

2.400 importadores activos especializados en productos del mar.
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Alibaba Seafood, expande su alcance mundial con mas de 15.000
compradores verificados.
Global Seafood Marketplace, se conecta con clientes premium que aprecian

certificaciones internacionales, una ventaja que Empacadora Dufer.

Posicionamiento:

Mas de 30 afos de experiencia consolidada en exportacion
Certificaciones internacionales

Sistema blockchain diferenciador

Flexibilidad productiva para adaptarse a especificaciones personalizadas

Relaciones comerciales exitosas documentadas.

Figura 12

Presencia de Empacadora Dufer Cia. Ltda. en Marketplaces B2B especializados.

Seafoodsour(e Market PRODUCTS SUPPLIERS BUYING REQUESTS  SIGN IN

zzzzzzzzz

CONTACT SUPPLIER

[ Q ADD TO FAVORITES J

L © Bk

Shrimp

© Empa:adora Dufer

Origin Min. Order Supply Ability
Mexico 1,000 kg 40.000 kg / month

Categories Crustaceans

Nota: Vista inicial del perfil de la empresa Empacadora Dufer en el marketplace

Search Food Maker a partir de la propuesta presentada.
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Como se muestra en la figura 12, la presencia de Empacadora Dufer en estos
marketplaces le permitira ampliar su alcance global y fortalecer su imagen como

proveedor confiable y tecnolégicamente actualizado.

5.2.3. CRM especializado para automatizacion comercial.

La implementacion de un CRM reunira toda la informacién de los clientes,
desde el primer contacto hasta el servicio postventa, evitando que los datos criticos
se pierdan. Ademas, automatizara el proceso de cotizacion, reduciendo el tiempo e
45 minutos a 8, gracias a plantillas preconfiguradas, segun Lépez (2015), un sistema
automatizado de cotizacion reduce de manera significativa los tiempos de respuesta

algo crucial para mercado acelerados.

Funcionalidades clave:
e Gestion integral de leads con un historial completo
e Cotizacion automatizada usando plantillas preconfiguradas
e Integracion con email marketing para un nurturing personalizado
e Seguimiento automatico de oportunidades con alertas

e Base de datos consolidada de preferencias y volumenes histéricos

5.3. Estrategias de marketing digital B2B para penetracion del mercado

estadounidense.

5.3.1 LinkedIn marketing especializado.

LinkedIn es el canal B2B mas importante, con un 87% de los compradores
utilizdndola para evaluar proveedores. Segun Saeidi y Hollensen (2024), para
Empacadora Dufer el uso de este significa mejorar su perfil empresarial destacando
su experiencia, certificaciones y alianzas en Estados Unidos. Ademas, el acceso
directo a los tomadores de decisiones sin necesidad de intermediarios, y con una

inversion minima en publicidad al principio.

La segmentacion estara dirigida a:

77



e Los Gerentes de Adquisiciones en Estados como; Florida, California, Texas y
Nueva York.

e Los directores de Servicios de Alimentos de cadenas de restaurantes

e Los compradores mayoristas y distribuidores.

¢ Importadores especializados en productos del mar.

Estrategia de contenido (70-20-10):
e EI 70% sera educativo con el uso de Guias técnicas de FDA/FSMA, que son
tendencias de sostenibilidad y regulaciones
e EI 20% sera emocional donde se relate la historia de Empacadora Dufer, sus
valores, testimonios de clientes y el detras de camaras.
e EI 10% sera promocional, mostrando casos de éxito, demostraciones y ofertas

exclusivas

Se tendra como Mensaje principal: “The best shrimp in the world is in

Ecuador... The best quality: in Dufer”.

5.3.2. Email marketing automatizado con personalizacion avanzada

El email marketing automatizado segun Campines (2023) es una herramienta
que resulta efectiva para nutrir leads a lo largo de ciclos B2B prolongados,
manteniendo una comunicacion constante sin necesidad de intervencion manual

continua.

La segmentacion sera clasificada en:
e Clientes actuales, que recibiran actualizaciones mensuales.
e Prospectos calificados, a través de una serie de seis correos educativos a lo
largo de tres meses.
e Nuevos leads, con una secuencia de bienvenida de cinco correos dentro de

dos semanas.

Como se muestra en la tabla 10, el disefio de las secuencias se basara en el modelo
AIDA.
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Tabla 10

Estructura AIDA
Etapa Contenido Objetivo Meta
Atencién Noticias relevantes sobre Captar el interés de los  Que al menos el

regulaciones FDA, y

tendencias de mercado

Interés  Guias técnicas, comparaciones
con la competenciam
informacion sobre
certificaciones.
Deseo Historias de casos de éxito,

demostraciones o webinars

sobre trazabilidad y blockchain.

Accién Formularios para solicitar
muestras, agendar reuniones o

pedir cotizaciones.

compradores inicial

Demostrar experiencia

y generar credibilidad

Generar necesidad en

el cliente

Convertir a al cliente
interesado en un

cliente potencial real

25% de las
personas abran el
mensaje
Que al menos el
15% haga click en
el contenido para
saber mas
Obtener
interaccion del 8%
en comentarios,
registros o
preguntas
Lograr que el 3%
complete una
accion ya sea una
reunion, muestra

etc.

5.3.3. Optimizacion SEO/SEM internacional focalizado.

De acuerdo con Pedro Solana (2022), SEO ayuda a la Empacadora Dufer a
posicionarse de manera organica, mientras que el SEM se enfoca en captar
busquedas con alta intencion comercial. El remarketing se encarga de convertir a los

visitantes interesados en clientes.

Términos de busqueda mas relevantes:
e "Ecuador shrimp supplier"- Proveedor de camarones en Ecuador

e "ASC certified shrimp"- Importador de camarones certificado ASC
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e "Sustainable shrimp importer"- Camarones sostenibles al por mayor.

Implementacion
e SEO técnico con una landing pages geolocalizadas por Estado.
e Contenido a través de Blogs mensuales con articulos especializados.
e SEM, con el uso Google Ads que este segmentadas por tipo de compradores
(importador, distribuidor o food service)

e Remarketing con anuncios personalizados para visitantes anteriores.

Figura 13

Integracion de Estrategias de Marketing Digital B2B para la Empacadora Dufer.

Email Marketing eoe
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Nota: Propuesta de la optimizacion del perfil de la Empacadora Dufer con estrategias
de marketing digital.

Como se muestra en la figura 13, la implementacion conjunta de cada una de

las estrategias de marketing digital creara un entorno integrado que maximice la

presencia de Empacadora Dufer en el mercado estadounidense, abarcando desde la
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generacion de reconocimiento hasta la conversion y retencion de clientes en el ambito
B2B.

5.4. Plan de implementaciéon por fases

Fase 1: Infraestructura digital (Meses 1-3)

Aqui se establecen las bases tecnoldgicas y se prepara al equipo para la

operacion digital.

Actividades:
e Creacion de una plataforma B2B con blockchain integrado
e Configuracién de un CRM especializado
e Creacion de perfiles en marketplaces (Seafood Source + Alibaba)
e Capacitacion constante del equipo comercial

e Instalaciones de analiticas web

Entregables:
e Plataforma B2B operativa con una amplia cartera de productos
e Sistema de cotizacidén automatizada en funcionamiento

e Aproximadamente 100 leads generados en 90 dias

Fase 2: Marketing digital activo (Meses 4-6)

Aqui se pone en marcha las estrategias de marketing para generar visibilidad

y atraer nuevos prospectos.

Actividades:
e Lanzamiento de una estrategia de contenido en LinkedIn (70-20-10)
e Campanas publicitarias en LinkedIn
¢ Activacion de email marketing automatizado
e Campanas SEO/SEM geolocalizadas

e Produccion de contenido técnico y de blog.

Entregables:
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e Aumento del 20% en trafico organico
e Aproximadamente 200 leads cualificados

e Tasa de conversion del 15% de visitantes a leads

Fase 3: Optimizacién y escalamiento (Meses 7-8)

Aqui se enfoca en optimizar resultados, ampliar los canales efectivos y

preparar la expansion futura.

Actividades:
e Analizar a profundidad los resultados
e Mejoras en las experiencias del usuario basadas en su comportamiento
e Ampliacién de los canales con mayor retorno de inversion
e Exploracion de Espafia como mercado secundario
e Procesos de mejora continua
Entregables:
e Mejora del 30% en las métricas de conversion
e Sistema optimizado y listo para escalar

e Una hoja de ruta para la expansion a mercados adicionales.

5.5. Analisis financiero de las estrategias de comercio electronico y marketing

digital para la Empacadora Dufer Cia. Ltda.

Como se muestra en la tabla 11, para sustentar este analisis financiero, se
recurrio a fuentes reales y actualizadas, incluyendo precios vigentes en plataformas
como Shopify, Seafood Source Market, Mailchimp, Google Ads. Adicionalmente, se
desarrollé una entrevista con el Mgtr. Cristhian Moreira, experto en Tecnologias de la
Informacién con mencién en Seguridad de Redes y Comunicacién, con el propésito
de estimar los costos operativos internos, la inversion necesaria en talento humano y

la adecuacion de infraestructura digital. (Véanse Anexo 4 y 5).
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Tabla 11

Analisis Financiero de estrategias

Estrategia Inversion Beneficio ROI Justificacion
Anual

Plataforma $8,500 $32,000 276% Diferenciacion

B2B + Unica y conexion

Blockchain directa

CRM + $2,500 $6,000 140% Eficiencia

Automatizacion operativa
comprobada

Marketplaces $3,000 $8,000 167% Acceso inmediato

Especializados a compradores

LinkedIn $2,200 $7,500 241% Canal prioritario

Marketing B2B sin costo
inicial

Email + $2,700 $9,500 252% Generacion

SEO/SEM constante de
leads

Capacitaciéon + $9,600 $38,400 300% Adopcion efectiva

Infraestructura y soporte

TOTAL $28,500 $100,900 254% Retorno integral

en el primer afo

Nota: La tabla muestra los datos de la inversidn requerida para la implementacion de
las herramientas digitales, el cual esta basado en analisis documental de sitios web

oficiales de las mismas y de entrevista a experto (2025).

Indicadores claves de rendimiento (KPIs) de Exito:

Comercio Electrénico:

e Una tasa de conversion de visitantes a leads del 15%
e Mas de 50 cotizaciones online
e Menos de 4 horas de tiempo de respuesta

e Valor promedio de pedidos en un 25% mas que en el modelo tradicional
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Marketing Diqgital:

e Trafico web con mas de 2,500 visitas al mes
e Mas de 40 leads en LinkedIn al mes
e Tasa del 25% de apertura en correos electronicos

e Posicionamiento SEO estar en el Top 10 de Google

5.6. Conclusiones de la propuesta

La implementacion de estas estrategias permitira a Empacadora Dufer
transformarse de un modelo basado en intermediarios hacia una conexion directa y
verificable con importadores internacionales, potenciando sus ventajas consolidadas,
mas de 30 afios de experiencia exportadora, certificaciones internacionales rigurosas
y buen nivel de relaciones comerciales. Con una inversion de $28,500 que representa
el 4.8% de los ingresos anuales, la empresa construira un ecosistema digital funcional
con un proceso escalonado en tres fases dando un cambio manejable, aprendizaje y
resultados tangibles con un retorno proyectado del 254% en el primer afio. Esta
transformacion digital posicionara a Dufer como un socio tecnolégicamente avanzado,
confiable y transparente, cualidades que los compradores B2B internacionales
valoran cada vez mas, y donde se prioriza la trazabilidad, sostenibilidad y respuesta

rapida en la cadena de suministro.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

La investigacion revelo que adoptar estrategias de comercio electronico y
marketing digital constituye una alternativa viable y necesaria para la
internacionalizaciéon de la Empacadora Dufer Cia. Ltda. La digitalizacion no solo
permite incrementar la competitividad en mercados exigentes, sino que también a
consolidar relaciones comerciales sostenibles en el tiempo, especialmente en el
mercado estadounidense, que a través del analisis PESTEL realizado, se identifico

como el mas favorable.

El diagnostico del comportamiento del consumidor internacional reveld que los
compradores B2B del sector acuicola presentan un comportamiento notablemente
digital y auténomo, valoran la trazabilidad, las certificaciones de sostenibilidad, la
rapidez en la atencion y la reputacion en linea de los proveedores por encima del
factor precio. El mercado de Estados Unidos se destaca como el mas abierto, donde
el 89% de los compradores buscan productos con valor agregado tecnolégico y
consideran al camarén ecuatoriano como un producto premium frente a competidores
internacionales. Esto valida la oportunidad estratégica para que empresas logren

aprovechar esta percepcién mediante canales digitales efectivos.

El analisis de los desafios internos mostré que, aunque Empacadora Dufer
posee una amplia experiencia en exportaciones y cuenta con certificaciones
internacionales estrictas, enfrenta una brecha digital significativa frente a empresas
destacadas del sector. Se identificaron limitaciones en infraestructura tecnoldgica,
ausencia de plataforma B2B, presencia digital escasa, resistencia cultural al cambio
tecnologico y dependencia de canales tradicionales de comercializacion. Estas
barreras internas afectan su capacidad de competir efectivamente en mercados

globales que requieran una mayor agilidad e interaccion digital verificable.

El disefio de estrategias especificas respondié directamente a las necesidades
identificadas de la Empacadora Dufer y a las nuevas tendencias del sector acuicola

internacional. La integracién en marketplaces especializados proporciona el acceso a
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mas de 17,400 compradores verificados globalmente. Ademas, la creacion de una
plataforma corporativa con funciones de trazabilidad blockchain y la implementacion
de campanas de marketing digital B2B enfocadas en LinkedIn, email marketing
automatizado y contenido técnico especializado constituyen un modelo integral y
factible para fomentar la internacionalizacion de la Empacadora Dufer hacia mercados

de gran valor.

6.2. Recomendaciones

Empacadora Dufer debe implementar de manera estructurada y priorizada las
estrategias de comercio electronico y marketing digital propuestas, enfocando su
esfuerzo inicial en el mercado de Estados Unidos. Esta implementacién gradual
ayudara a consolidar su posicionamiento internacional y desarrollara una ventaja
competitiva sostenible en un entorno global donde la digitalizacion ya no es una

opcidn es un requisito minimo de competitividad.

Para fortalecer su presencia digital, la empresa debe desarrollar un sitio web
corporativo que integre funciones de trazabilidad avanzada mediante blockchain,
informacion técnica especializada sobre procesos productivos y certificaciones y
canales de comunicacion directa con compradores internacionales. Resulta
fundamental destacar el mensaje diferenciador: "The best shrimp in the world is in
Ecuador... The best quality: in Dufer"., respaldandolo con la evidencia verificable de
certificaciones de calidad, el contenido generado debe responder a las expectativas
de compradores internacionales B2B que valoran la transparencia, trazabilidad y los

avances tecnoldgicos en la cadena de suministro.

La transformacion digital interna requiere atencion prioritaria mediante
acciones, que incluya la capacitacion continua del equipo de trabajo en herramientas
digitales y sistemas CRM, fortalecimiento de la infraestructura tecnoldgica con la
adquisicién de equipo y sistemas integrados, y la creacion de una cultura empresarial
enfocada en la innovacion digital. Esta transformacion interna permitira eliminar las
barreras identificadas y posicionar a la Empacadora Dufer competitivamente frente a
los principales lideres del sector acuicola internacional que ya han avanzado

significativamente en digitalizacion.
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La implementacion debe seguir un método gradual por fases definidas. La fase
inicial debe concentrarse en desarrollar un sitio web B2B con trazabilidad blockchain,
configurar el sistema CRM con migracion de base de datos existentes, crear perfiles
en marketplaces especializados y reforzar la seguridad informatica mediante
protocolos de proteccion de datos. La segunda fase debe implementar estrategias de
marketing digital B2B centradas en networking profesional mediante LinkedIn, email
marketing automatizado y optimizacion SEO/SEM dirigida a mercados internacionales
especificos como Estados Unidos. La tercera fase debe establecer un sistema de
seguimiento con indicadores clave (KPIs) que evaluen la efectividad de cada
estrategia, desarrollar contenido técnico especializado para blog corporativo que
posicione a Empacadora Dufer como referente sectorial, y evaluar la viabilidad de
expansion a mercados europeos como Espana, identificado como mercado

secundario en la matriz PESTEL.
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ANEXOS

Anexo 1. Certificado abstract por parte de idiomas

Anexo 2. Cuestionario de Entrevista

Preguntas para el Gerente General

Bloque 1: Visién Estratégica y Objetivos de Internacionalizacion

¢ Cual es su vision estratégica para la internacionalizacion de Empacadora
Dufer en los préximos anos?

¢ Qué mercados internacionales considera prioritarios para la expansién de la
empresa?

¢ Cuales son los principales objetivos comerciales que busca alcanzar con la

internacionalizacion?

Bloque 2: Transformacién Digital

¢ Qué tan importante considera la transformacion digital para la competitividad
de la empresa en mercados internacionales?

¢ Qué inversion aproximada estaria dispuesto a destinar para implementar
estrategias de comercio electronico y marketing digital?

¢ Qué resultados esperaria obtener de la implementacion de estrategias

digitales en el mediano plazo?

Bloque 3: Barreras y Desafios

¢ Qué obstaculos internos identifica para la implementacion de estrategias
digitales en la empresa?

¢, Como describe la disposicién del equipo de trabajo frente a los cambios
tecnologicos?

¢ Qué desafios ha enfrentado la empresa en sus procesos de exportacion

tradicionales?

Preguntas para el jefe del departamento de Exportacion
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Bloque 1: Mercados Actuales y Experiencia Exportadora

¢ Cuales son los mercados internacionales actuales de Empacadora Dufer?

¢ Qué porcentaje aproximado de ventas representa el mercado
estadounidense?

¢, Cual ha sido la experiencia de la empresa en procesos de exportacion hasta

ahora?

Bloque 2: Relacion con Clientes Internacionales

¢ Qué canales de comunicacion utiliza actualmente para contactar y atender a
clientes internacionales?

¢ Coémo gestionan las cotizaciones y negociaciones con compradores del
exterior?

¢ Cuanto tiempo promedio toma el proceso desde el primer contacto con un

cliente hasta cerrar una venta?

Bloque 3: Conocimiento del Comprador Internacional

¢ Qué aspectos valoran mas los compradores internacionales al momento de
elegir un proveedor de camarén?

¢ Qué certificaciones o requisitos solicitan con mayor frecuencia los
importadores?

¢, Coémo perciben los clientes internacionales al camardn ecuatoriano frente a

la competencia?

Bloque 4: Presencia Digital Actual

¢La empresa cuenta actualmente con un sitio web o plataforma digital para
atender clientes internacionales?

¢Han utilizado marketplaces o plataformas B2B especializadas para buscar
nuevos clientes?

¢ Qué presencia tiene la empresa en redes profesionales como LinkedIn?

Anexo 3. Cuestionario de Grupo focal con jefes departamentales

(Comercializacion, Sistemas, Financiero)

Duracion estimada: 120 minutos
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1. Analisis de la situacién digital actual (30 minutos)

¢, Coémo evaluan el nivel de desarrollo digital actual de Empacadora Dufer frente
a competidores del sector como Omarsa, Santa Priscila o Songa?

¢ Cuales consideran que son las principales fortalezas y debilidades de la
empresa en términos de capacidades digitales?

¢ Qué herramientas tecnoldgicas utilizan actualmente en sus operaciones
diarias para gestionar clientes y ventas?

¢La empresa cuenta con presencia digital profesional (sitio web, perfiles en

marketplaces B2B, redes profesionales)?

2. Infraestructura y capacidades tecnolégicas (30 minutos)

¢ Con qué infraestructura tecnoldgica cuenta la empresa actualmente (equipos,
sistemas, software)?

¢ Cuentan con sistemas integrados como CRM o ERP para gestionar la
relaciéon con clientes internacionales?

¢ Como se maneja actualmente la trazabilidad de los productos y esta
digitalizada?

¢ El personal tiene conocimientos en herramientas digitales, marketing digital o
manejo de plataformas B2B?

¢ Existe algun especialista en marketing digital o comercio electronico dentro

del equipo?

3. Barreras y desafios para la digitalizacion (30 minutos)

¢ Qué factores internos han limitado la adopcién de tecnologias digitales en la
empresa hasta ahora?

¢ Existe resistencia cultural al cambio tecnoldgico por parte del personal? ;A
qué se debe?

¢Cudles son las principales preocupaciones del equipo respecto a la
implementacion de plataformas digitales (seguridad, costos, complejidad)?

¢ Qué oportunidades de mejora identifican en los procesos actuales que

podrian potenciarse mediante estrategias digitales?

4. Implementacioén y recursos necesarios (30 minutos)
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e ;Qué tan factible consideran implementar estrategias de comercio electronico
y marketing digital en Empacadora Dufer?

e ;Qué recursos consideran necesarios para una transformacion digital exitosa
(inversion, personal, capacitaciéon)?

e ;Qué mercados internacionales consideran prioritarios para enfocar las
estrategias digitales?

e . Qué indicadores consideran importantes para medir el éxito de las estrategias
digitales (generacién de leads, tiempo de respuesta, conversion de ventas)?

e ;Qué expectativas tienen sobre los resultados que podria generar una

estrategia digital bien implementada en el mediano plazo?

Anexo 4. Cuadro resumen de fuentes utilizadas para datos del analisis
financiero

Elemento analizado Fuente Tipo de fuente

Plataforma de e- https://www.shopify.com/pricing Cotizacion oficial

commerce (Shopify)

Email marketing https://mailchimp.com/pricing/ Cotizacién oficial
(MailChimp, plan

Standard)

Publicidad digital https://support.google.com/google- Sitio oficial
(Google Ads) ads/answer/9846714?hl=es-419

Desarrollo  web y https://www.fiverr.com — Servicios desde Mercado

disefo grafico $150 segun tipo de sitio web freelance

Costos de analista de Entrevista a Ingeniero en Sistema (ver punto Cuestionario de

e-commerce 3) entrevista
Costos de capacitacion Entrevista a Ingeniero en Sistema Cuestionario de
interna en digitalizacion entrevista
Estadisticas de hitps://datareportal.com / https://statista.com  Reportes
adopcion digital sectoriales

Anexo 5. Consulta a experto Digital
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https://www.shopify.com/pricing
https://mailchimp.com/pricing/
https://support.google.com/google-ads/answer/9846714?hl=es-419
https://support.google.com/google-ads/answer/9846714?hl=es-419
https://www.fiverr.com/
https://datareportal.com/
https://statista.com/

Desde su experiencia, ¢qué costos deben considerarse al implementar una
estrategia digital en una pyme exportadora como una empacadora de
camaron?

¢ Podria darnos un rango de inversion inicial promedio?

¢ Estos valores son actuales?

¢ Cuales son los errores mas comunes que cometen las empresas al invertir
en comercio electronico?

¢ Qué beneficios ha observado en empresas similares tras implementar

estrategias digitales bien planificadas?
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