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RESUMEN:

El posicionamiento de las marcas chinas en Santa Cruz de la Sierra (Bolivia) atraviesa una
transformacion marcada por la ampliacion de la oferta, la mejora del desempefio técnico y el
cambio en las percepciones de los consumidores. Este estudio analiza su posicionamiento en
cinco categorias: automoviles, motocicletas, teléfonos moviles, electrodomésticos y equipos
electrénicos, mediante un enfoque cuantitativo y disefio transversal. Se aplicé una encuesta
estructurada a 354 consumidores de los 12 Distritos Municipales Urbanos y se emplearon
matrices de atributos, andlisis de correspondencias y mapas perceptuales. Los resultados
muestran un desempefio desigual: en telefonia mévil y equipos electrénicos las marcas chinas
alcanzan posiciones competitivas apalancadas en funcionalidad, innovacién y relacion calidad—
precio; en automoviles, motocicletas y electrodomésticos persiste una brecha simbdlica asociada
a confianza, durabilidad y respaldo posventa, donde las marcas tradicionales conservan ventaja.
La evidencia revela oportunidades de segmentacion entre jovenes, compradores primerizos y
usuarios sensibles al precio, pero la consolidacién futura del posicionamiento exige fortalecer
legitimidad, servicio posventa y atributos de seguridad y durabilidad.

Palabras clave: Posicionamiento de marca; Percepcion del consumidor; Marcas chinas
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Cdédigos JEL: M31 Marketing y comportamiento del consumidor; D12 Comportamiento del
consumidor, preferencias y demanda.

Transforming the positioning of Chinese brands in the Santa Cruz
market: consumer perception and competitiveness in five strategic
categories

ABSTRACT:

The positioning of Chinese brands in Santa Cruz de la Sierra (Bolivia) is undergoing a
transformation marked by the expansion of the offer, the improvement of technical performance
and the change in consumer perceptions. This study analyzes their positioning in five categories:
automobiles, motorcycles, mobile phones, household appliances and electronic equipment,
through a quantitative approach and cross-sectional design. A structured survey was applied to
354 consumers from the 12 Urban Municipal Districts and attribute matrices, correspondence
analysis and perceptual maps were used. The results show an uneven performance: in mobile
telephony and electronic equipment, Chinese brands reach competitive positions leveraged on
functionality, innovation and value for money; In automobiles, motorcycles and appliances, a
symbolic gap associated with trust, durability and after-sales support persists, where traditional
brands retain an advantage. Evidence reveals opportunities for segmentation among young
people, first-time buyers and price-sensitive users, but the future consolidation of positioning
requires strengthening legitimacy, after-sales service and security and durability attributes.

Keywords: Brand positioning; Consumer perception; Chinese Brands

JEL Codes: M31 Marketing and Consumer Behavior; D12 Consumer Behavior, Preferences, and
Demand

1. Introduccién

El posicionamiento de los productos de origen chino en los mercados latinoamericanos se ha
convertido en un fendbmeno de estudio cada vez mas relevante debido a la expansion
acelerada de estas marcas y a la transformacién de las percepciones del consumidor. En la
region de Santa Cruz de la Sierra (Bolivia), este proceso es especialmente visible en
categorias como automdviles, motocicletas, electrénica, electrodomésticos y articulos para el
hogar, donde las marcas chinas han incrementado su presencia mediante estrategias de
precio, calidad funcional y accesibilidad.

La evolucion de este fendbmeno refleja un cambio estructural en los patrones de consumo,
impulsado por la diversificacion de la oferta y por la mayor disponibilidad de productos
importados procedentes de China, pais que actualmente representa aproximadamente el 32
por ciento de las exportaciones mundiales de manufacturas (Organizacion Mundial del
Comercio, 2023).

En el contexto boliviano, China se ha consolidado como uno de los principales socios
comerciales. De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2024), el 22 por
ciento de las importaciones totales del pais provino de China, cifra que refleja una tendencia
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sostenida en los dltimos cinco afos. Esta presencia creciente también se observa en el
mercado automotriz. Como sefialan Poquechoque Cortez y Saavedra Romero (2025), la
relacion bilateral ha evolucionado hacia una alianza estratégica que se manifiesta no solo en
acuerdos politicos, sino también en las decisiones cotidianas de millones de bolivianos, cuyos
habitos de consumo reflejan una creciente integracién con la oferta tecnolégica y productiva
china.

Reportes de la Camara Automotor Boliviana (CAB, 2024) sefialan que mas del 28 por ciento
de los vehiculos nuevos comercializados en Bolivia corresponden a marcas chinas, lo cual
posiciona a estas marcas dentro de los tres principales origenes de vehiculos importados.
Este crecimiento no seria posible sin un proceso de transformacion perceptual que ha
reducido la resistencia inicial hacia estos productos.

La literatura especializada destaca que el posicionamiento de marca depende de la capacidad
de la empresa para desarrollar una propuesta de valor percibida como superior o distintiva
respecto a sus competidores. Autores como Kotler y Keller (2021) explican que las
percepciones del consumidor se construyen mediante atributos tangibles como desempefio,
durabilidad y tecnologia, y también mediante atributos simbélicos como estatus, confianza y
prestigio.

En este sentido, las marcas chinas han logrado reposicionarse apelando especialmente a la
relacién calidad precio y a la introduccién de mejoras tecnoldgicas que anteriormente no eran
caracteristicas distintivas de sus productos. Este proceso coincide con lo observado en otros
mercados emergentes, como Chile y Perd, donde marcas como Changan, Great Wall, BYD y
Chery han alcanzado participaciones significativas superiores al 15 por ciento en algunos
segmentos del mercado automotor (Asociacion Automotriz de Chile, 2024; Asociacion de
Importadores Automotrices del Pera, 2023).

En el caso de Santa Cruz de la Sierra, estudios recientes muestran que los consumidores
reconocen una mejora notable en los vehiculos de origen chino. Espin et al. (2019) sefialan
que atributos como sistemas de seguridad, tapizados de cuero, tecnologia incorporada,
consumo eficiente y disponibilidad de repuestos han contribuido a fortalecer la imagen de
estas marcas.

Al mismo tiempo, la accesibilidad econémica continGia siendo un factor determinante en la
preferencia del consumidor, especialmente en segmentos jovenes y emprendedores que
buscan maximizar la relacion costo beneficio.

Sin embargo, la aceptacion no es uniforme entre categorias. En el rubro de motocicletas,
aungue las marcas chinas dominan el mercado mediante precios bajos y facilidad de
mantenimiento, persiste una percepcion de menor durabilidad en comparacién con marcas
japonesas consolidadas.

Este patron coincide con estudios realizados en mercados similares como Colombia y
Ecuador, donde las motocicletas chinas representan mas del 50 por ciento de las ventas, pero
mantienen desventajas perceptuales en prestigio y vida Gtil (Asociacion de Motociclistas del
Ecuador, 2022; Federacién Colombiana de Motociclismo, 2023).

En electronica de consumo, la tendencia es diferente. Marcas chinas como Xiaomi, Huawei,
Realme y ZTE han alcanzado niveles de aceptacion comparables a marcas de renombre
global debido a avances en innovacion y disefio.

Datos de Statista (2024) indican que Xiaomi ocupa el tercer lugar en cuota de mercado
mundial de smartphones con el 12.5 por ciento, superando en varios paises latinoamericanos
a marcas tradicionales como Motorola o Apple en ventas totales. Esto refleja una transicion
hacia un posicionamiento mas equilibrado que combina precio competitivo y tecnologia
avanzada.
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En conjunto, estas transformaciones muestran que el posicionamiento de los productos chinos
en Santa Cruz no responde Unicamente a factores econémicos. También se vincula con
cambios en la percepcion del consumidor, estrategias de marketing mas sofisticadas, mejoras
reales en desemperio técnico y un aumento sostenido del prestigio internacional de las marcas
de origen chino.

Este estudio se propone analizar dichas dindmicas identificando como los consumidores
crucefios interpretan y valoran los atributos clave de estas marcas, de qué manera comparan
su rendimiento frente a competidores tradicionales y como estas percepciones influyen en las
decisiones de compra en un mercado altamente competitivo y en constante evolucién.

2. Problema de investigacién

¢, Cuales son los factores que determinan el posicionamiento de las marcas chinas en el
mercado crucefio y cOmo estas son percibidas en comparacion con las marcas tradicionales
en cinco categorias de consumo?

3. Objetivo general

Analizar el posicionamiento de las marcas chinas en el mercado cruceiio y evaluar la
percepcion del consumidor en cinco categorias estratégicas de productos.

3.1. Objetivos especificos

o Identificar los atributos funcionales y simbolicos que influyen en la percepcién del
consumidor crucefio hacia las marcas chinas en cada categoria evaluada.

e Comparar la posicion perceptual de las marcas chinas frente a marcas tradicionales
mediante analisis de correspondencias, puntajes de fila y mapas perceptuales.

e Determinar los segmentos de consumidores que presentan mayor disposicion a elegir
productos de origen chino y evaluar los factores que explican esta preferencia.

4. Metodologia

La presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo orientado a analizar las
percepciones del consumidor crucefio respecto al posicionamiento de productos de origen
chino en cinco categorias estratégicas. Este enfoque se fundamenta en la necesidad de
generar mediciones objetivas y comparables que permitan identificar patrones de valoracién
y comportamiento en el mercado, en concordancia con la perspectiva positivista que Creswell
y Creswell (2018) consideran adecuada para estudios orientados a describir fenbmenos
sociales mediante datos observables.

Para garantizar coherencia metodolégica, el disefio adoptado fue no experimental y
transversal, dado que los datos fueron recolectados en un Unico momento temporal sin
manipular variables, un procedimiento recomendado por Herndndez Sampieri et al. (2022) y
consistente con investigaciones de marketing que buscan captar percepciones reales del
consumidor.

La poblacion estuvo compuesta por consumidores residentes en Santa Cruz de la Sierra con
experiencia o intenciéon de compra en al menos una de las categorias evaluadas. El método
de muestreo utilizado fue probabilistico aleatorio estratificado, basado en la distribucion
demogréfica de los distritos municipales. La Tabla 2 del documento original evidencia esta
distribucién poblacional y permitié estructurar una muestra proporcional y representativa del
contexto urbano.
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El tamafio final de la muestra fue de 354 participantes, calculado con un nivel de confianza
del 95 por ciento y un margen de error del 3.90 por ciento, siguiendo los criterios estadisticos
propuestos por Cochran (2007) y Fowler (2014). La ficha técnica del estudio, incluida en la
Tabla 1 del documento original, sintetiza los elementos esenciales del trabajo de campo como
tipo de investigacion, instrumento utilizado, muestreo, lugar de aplicacién y periodo de
recoleccion.

La recoleccion de datos se realizO mediante un cuestionario estructurado compuesto por
preguntas cerradas, dicotdbmicas, de selecciébn multiple y escalas Likert de siete puntos. Su
construccién se bas6 en modelos clasicos del marketing y del comportamiento del
consumidor, tales como el Modelo de Capital de Marca de Aaker (1996), la Pirdmide de
Resonancia de Marca de Keller (2013) y las dimensiones de evaluacion de Schiffman y
Wisenblit (2019). Para garantizar una adecuada operacionalizacion de los atributos
evaluados, la Tabla 3 del documento original fue fundamental, ya que presenta los atributos
mas valorados por los consumidores en cada categoria, asi como las marcas mas
reconocidas, lo que permiti6 alinear los items del instrumento con variables relevantes y
contextualizadas. El cuestionario fue sometido a validacion de contenido mediante juicio de
expertos y posteriormente a una prueba piloto, siguiendo las recomendaciones metodolégicas
de Haynes et al. (1995), con el fin de asegurar claridad, coherencia interna y pertinencia
cultural.

El trabajo de campo se llevdé a cabo en los 12 Distritos Municipales Urbanos, mediante
entrevistas presenciales en puntos de alta afluencia. Este proceso aplicé principios éticos de
consentimiento informado y confidencialidad, tal como sugiere la American Psychological
Association (2020).

Los datos recolectados fueron analizados mediante procedimientos estadisticos descriptivos
y comparativos, permitiendo identificar patrones de valoracion y tendencias perceptuales
coherentes con los fundamentos técnicos expuestos por Malhotra (2020) y Kotler y Keller
(2021). Aunque el estudio incorpora productos visuales como graficos y matrices de
percepcion, en esta version metodoldgica se hace referencia Gnicamente a la Tabla 1, la Tabla
2 y la Tabla 3 conforme a la solicitud.

Tabla 1 Ficha técnica del Estudio

Elemento Detalle resumido
T
Tipo de estudio Cuantitativo, descriptivo y corte transversal
T
Instrumento Encuesta estructurada con preguntas cerradas, seleccion y escala de Likert (1-7)
T
Poblacion Consumidores residentes en Santa Cruz de la Sierra con experiencia o intencién
Objetivo de compra en al menos una de las cinco categorias analizadas
T
Probabilistico, aleatorio estratificado polietapico, basado en densidad poblacional
Muestreo

por distritos

I
Realizado en los 12 Distritos Municipales Urbanos de Santa Cruz, mediante

Trabajo de campo .
entrevistas cara a cara

Tamaifio de 354 encuestado
muestra
T
N|ve! de 95%
confianza

T
Margen de error + 3.90%

Fuente Datos tomados del Observatorio Econémico de Mercado y Opinion UTEPSA 2025.
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Tabla 2Distribucién de la Poblacién Urbana de Santa Cruz de la Sierra

Distrito Poblacion Proporcion Viviendas
DMA1 142.795 7,18 37.146
DM2 98.499 4,95 26.398
DM3 72101 3,63 17.312
DM4 96.822 4,87 25.301
DM5 180.813 9,09 42.781
DM6 299.023 15,04 70.028
DM7 214.729 10,80 49.116
DM8 259.496 13,05 62.062
DM9 137.154 6,90 35.402
DM10 157.590 7,93 42.926
DM11 112.557 5,66 31.933
DM12 216.804 10,90 50.096
SCZ Urbano 1.988.383 100 490.500
Tabla 3 Matriz de Encuesta
Categoria 10 atributos mas valorados 10 Marcas conocidas en
Bolivia

1. Automoviles y 1. Precio competitivo 1. Toyota
vehiculos de 2. Consumo de combustible 2. Suzuki
carga 3. Garantia y servicio postventa 3. Nissan

4. Variedad de modelos 4. Hyundai

5. Respaldo de la marca 5. Kia

6. Durabilidad / vida util 6. Chery

7. Tecnologia y conectividad 7. JAC

8. Facilidad para conseguir repuestos 8. Great Wall

9. Seguridad vehicular 9. BAIC

10. Valor de reventa 10. Dongfeng
2. Motocicletas y 1. Precio accesible 1. Haojue
repuestos 2. Bajo consumo de combustible 2. Zongshen

3. Mantenimiento econémico 3. Shineray

4. Facilidad de uso 4. Loncin

5. Disponibilidad de repuestos 5. Lifan

6. Resistencia en caminos urbanos y rurales 6. Yamaha

7. Disefio atractivo 7. Suzuki

8. Servicio técnico accesible 8. Honda

9. Variedad de modelos 9. Bajaj

10. Confianza en la marca 10. TVS
3. Teléfonos 1. Relacion calidad-precio 1. Samsung
moviles y 2. Capacidad de almacenamiento 2. Xiaomi
accesorios 3. Velocidad del procesador 3. Huawei

4. Duracion de la bateria 4. Tecno

5. Camara de alta resolucién 5. Realme

6. Disefio y estilo 6. ZTE

7. Sistema operativo actualizado 7. Apple

8. Marca reconocida 8. Honor

9. Compatibilidad con accesorios 9. Motorola

10. Servicio técnico disponible 10. Infinix
4. 1. Eficiencia energética 1. Samsung
Electrodomésticos 2. Capacidad funcional (litros, kilos, etc.) 2.LG
(linea blanca) 3. Bajo nivel de ruido 3. Midea

4. Durabilidad y resistencia 4. Haier
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5. Disefio moderno 5. Gree
6. Garantia de fabrica 6. Hisense
7. Servicio técnico 7.TCL
8. Marca confiable 8. Whirlpool
9. Facilidad de uso 9. Electrolux
10. Innovacién tecnoldgica 10. Beko
5. Equipos 1. Velocidad de procesamiento 1. Lenovo
electrénicos 2. Capacidad de almacenamiento 2. Huawei
(tabletas, laptops) 3. Portabilidad y peso 3. Honor
4. Duracion de la bateria 4. Chuwi
5. Precio accesible 5. Teclast
6. Marca reconocida 6. Dell
7. Calidad de la pantalla 7. HP
8. Conectividad (Wi-Fi, Bluetooth, etc.) 8. Acer
9. Garantia y soporte 9. Asus
10. Disefo estético 10. Apple

Fuente: Datos tomados del Observatorio Econémico de Mercado y Opinién UTEPSA 2025.

5. Revision de la Literatura

5.1. Posicionamiento de marcay diferenciacion competitiva en mercados emergentes

El concepto de posicionamiento se entiende como el lugar que ocupa una marca en la mente
del consumidor y como la percepcion comparativa que este construye respecto de los
competidores. Segun Kotler y Keller (2021), una estrategia de posicionamiento efectiva debe
basarse en la articulacion clara de atributos distintivos que generen valor, ya sea funcional,
emocional o simbdlico.

Walker et al. (2012) sostienen que el posicionamiento surge de la capacidad de la empresa
para identificar beneficios relevantes para su mercado objetivo y para diferenciarlos respecto
a la competencia mediante propuestas de valor coherentes.

En mercados emergentes, la diferenciacion adquiere caracteristicas particulares debido a la
coexistencia de consumidores sensibles al precio y consumidores que buscan prestigio y
desempefio. Chinomona (2016) identifica que en contextos latinoamericanos la percepcién de
marca se construye mediante la combinacién de calidad percibida, reputacion, accesibilidad
economica y seguridad posventa.

Aaker (1996) explica que atributos como notoriedad, asociaciones positivas y calidad
percibida influencian directamente en la intencibn de compra, fendmeno verificable en
estudios sobre marcas chinas que buscan reposicionarse en segmentos tradicionalmente
dominados por Japon, Corea del Sur o Estados Unidos.

Investigaciones realizadas en Chile, Pert y Bolivia demuestran que el posicionamiento de
marcas chinas experimenta una evolucién significativa impulsada por mejoras tecnolégicas y
por la percepcion creciente de confiabilidad (Asociaciéon Automotriz de Chile, 2024; CAB,
2024).

En el ambito automotriz, por ejemplo, Espin et al. (2019) demostraron que atributos
especificos como garantia, tecnologia incorporada y sistemas de seguridad estan
desplazando la imagen antigua de productos de baja durabilidad. En consecuencia, el
posicionamiento se convierte en un elemento central para comprender cémo los
consumidores crucefios reinterpretan el valor de las marcas chinas dentro de categorias
estratégicas.
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5.2. Percepcion del consumidor y factores determinantes de la eleccién de productos
de origen chino

La percepcion del consumidor es un proceso cognitivo y emocional mediante el cual las
personas interpretan estimulos del entorno, evallan atributos de productos y forman juicios
de valor. Schiffman y Wisenblit (2019) explican que esta percepcion se sustenta en creencias,
experiencias previas, aprendizaje social y exposicion mediatica. Estas percepciones influyen
directamente en las decisiones de compra y son particularmente relevantes en mercados
donde conviven marcas tradicionales y marcas emergentes, como es el caso del mercado
crucefio.

En América Latina, varios estudios indican que las marcas chinas suelen ser asociadas
inicialmente con precios bajos y accesibilidad, pero no necesariamente con prestigio o
durabilidad. Sin embargo, esta percepcion ha cambiado progresivamente gracias a la mejora
tecnolégica y a la expansion global de estas marcas. Statista (2024) reporta que Xiaomi,
Huawei y ZTE se encuentran entre las marcas mas vendidas de smartphones en al menos
diez paises latinoamericanos, demostrando que la percepcién de innovacién supera la antigua
idea de baja calidad. En Bolivia, esta tendencia coincide con los patrones de compra
observados en segmentos jévenes donde prima la relacién calidad precio y la funcionalidad.

En el rubro automotriz, la percepcion del consumidor se define por factores como seguridad,
consumo de combustible, valor de reventa, disponibilidad de repuestos y respaldo posventa.
Espin et al. (2019) identificaron que los consumidores bolivianos y ecuatorianos reconocen
mejoras sustanciales en los modelos chinos recientes, especialmente respecto a
equipamiento y eficiencia.

A nivel internacional, Yu y Kim (2021) muestran que la percepcién favorable hacia vehiculos
chinos aumenta cuando se enfatiza la innovacion tecnoldgica y la garantia extendida, lo que
sugiere que los programas de servicio posventa son claves para consolidar confianza.

En el caso de motocicletas y electrodomésticos, la percepcién es mas heterogénea. La
Federacion Colombiana de Motociclismo (2023) indica que las motocicletas chinas dominan
el mercado por precio, pero mantienen brechas perceptuales asociadas a durabilidad.

En electrodomésticos, estudios de Gree, Haier y Midea muestran que el consumidor
latinoamericano valora crecientemente atributos como eficiencia energética y disefio
moderno, lo cual impulsa un reposicionamiento gradual en mercados urbanos de clase media
(Haier Group, 2023). Estas tendencias son relevantes para interpretar las percepciones del
publico crucefio.

5.3. Estrategias de marketing, precio y valor percibido en la expansién de marcas
chinas

La expansion internacional de productos chinos no se explica Unicamente por costos bajos de
produccion. Se trata de un proceso estratégico que combina innovacién, marketing digital,
acuerdos comerciales y adaptacion cultural. Segin Luo y Tung (2018), las empresas chinas
exitosas utilizan estrategias de globalizacion acelerada donde despliegan tecnologia propia,
alianzas con distribuidores locales y politicas agresivas de posventa, lo que fortalece su
competitividad frente a competidores establecidos.

En la region latinoamericana, las estrategias de precio desempefian un papel clave. Kotler y
Keller (2021) sefalan que el valor percibido depende del equilibrio entre beneficios y
sacrificios, donde el precio adquiere un peso determinante en mercados con sensibilidad
econdmica. En paises como Bolivia, Pert y Paraguay, los consumidores tienden a valorar
alternativas que ofrezcan tecnologia accesible, repuestos disponibles y garantias razonables.
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La Camara Automotor Boliviana (2024) confirma que las ventas de vehiculos chinos
aumentaron mas de 20 por ciento entre 2020 y 2024 debido a politicas de precios competitivos
y disponibilidad de modelos recientes.

La visibilidad digital contribuye al fortalecimiento del posicionamiento. Marcas como Xiaomi y
Huawei emplean estrategias basadas en redes sociales, influenciadores y servicio técnico
certificado, lo que acelera la adopcion por parte del consumidor joven (Statista, 2024).

En el caso de electrodomésticos y equipos electrénicos, Midea, TCL y Haier han incrementado
su cuota de mercado mediante campafias centradas en eficiencia energética, disefio moderno
y durabilidad demostrada, estrategias que responden a las preferencias de familias urbanas
de ingresos medios en ciudades como Santa Cruz. Diversos estudios sostienen que la
confianza del consumidor se construye mediante experiencias positivas, servicios posventa
eficientes y disponibilidad de informacién clara sobre garantias y caracteristicas técnicas.
Aaker (1996) sostiene que la lealtad aumenta cuando el cliente percibe consistencia en la
calidad y coherencia en el mensaje de marca. Esto explica la importancia de analizar el
posicionamiento actual de las marcas chinas no solo como fenémeno comercial, sino como
un proceso de transformacién simbdlica dentro del mercado crucefio.

6. Resultados

6.1. Automaoviles y vehiculos de carga

Se realizé un andlisis de posicionamiento de marca en funcion de los atributos clave valorados
por los consumidores en cada categoria de producto. Esta etapa del estudio permite identificar
el lugar que ocupan las marcas en la mente del consumidor en relacion con la competencia,
no solo desde la recordacion o preferencia general, sino a partir de caracteristicas especificas
gue configuran su imagen y diferenciacion.

El analisis se desarroll6 en dos niveles complementarios. En primer lugar, se trabajé con
puntos de fila, que representan el promedio de evaluacién otorgado por los encuestados a
cada marca segun distintos atributos (por ejemplo, precio, calidad, tecnologia, servicio
postventa, disefio, durabilidad, entre otros). Este enfoque cuantitativo permite comparar
marcas dentro de una misma categoria bajo criterios homogéneos, identificando fortalezas y
debilidades percibidas en cada una.

Por otro lado, se construyeron mapas de posicionamiento perceptual, herramientas visuales
gue proyectan las marcas en un espacio bidimensional definido por los dos atributos mas
significativos de cada categoria. Estos mapas permiten observar la cercania o lejania entre
marcas desde la percepcion del consumidor, revelando nichos de mercado, niveles de
diferenciacion, y posibles areas de oportunidad para reposicionamiento estratégico.

Ambas herramientas fueron construidas a partir de los datos recolectados en las encuestas,
siguiendo los lineamientos metodolégicos propuestos por autores como Kotler y Walker. En
conjunto, los puntajes de fila y los mapas perceptuales ofrecen una vision integral del
posicionamiento actual de las marcas analizadas, permitiendo no solo evaluar su ubicacién
relativa frente a la competencia, sino también comprender con mayor profundidad las razones
subyacentes que orientan las decisiones de compra en el contexto urbano de Santa Cruz de
la Sierra. Lo cual se aprecia en los graficos Nro 1,2,3,4.
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Gréafico 1: Posicionamiento de marcas de Automadviles
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Fuente: Elaborado por el Observatorio de Mercados Econdémicos y Opinion UTEPSA 2025.

El gréfico presenta un mapa perceptual que organiza diversas marcas automotrices en funcion
de atributos evaluados por los consumidores, entre ellos precio, durabilidad, disponibilidad de
repuestos, consumo de combustible, tecnologia, servicio posventa y variedad de modelos.

La representacion evidencia una separacion marcada entre marcas tradicionales como
Toyota, Hyundai y Suzuki, y marcas chinas emergentes como JAC, Chery, BAIC, Lifany BYD.
En la parte superior derecha del mapa se sitian BAIC, JAC y Changan, que se asocian con
atributos vinculados a tecnologia y conectividad, servicio posventa y variedad de modelos
junto con disponibilidad de repuestos. Esta ubicacion refleja una estrategia orientada a
destacar valor agregado mediante innovacion, equipamiento actualizado y disefio
contemporaneo.

Este patréon coincide con hallazgos previos del estudio, que indican que estas marcas no
suelen ser la primera eleccion del consumidor crucefio, aunque si aparecen con fuerza en las
segundas y terceras preferencias debido a su funcionalidad y facil acceso econdmico.
Asimismo, su proximidad al atributo precio refuerza la percepcién de que constituyen
alternativas competitivas dentro del segmento automotor.

En el extremo izquierdo del mapa se observan marcas como Toyota y Suzuki, asociadas a
durabilidad, valor de reventa y facilidad para acceder a repuestos. Esta posicion revela un
liderazgo sustentado en trayectoria, prestigio y confianza acumulada, factores que explican
por qué estas marcas contindan encabezando la primera preferencia de compra.

También sugieren que los consumidores las identifican como opciones de menor riesgo para
inversiones importantes y compras de largo plazo, lo cual se alinea con el porcentaje elevado
de preferencia registrado en los datos del estudio.
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Por su parte, BYD aparece ubicada entre los atributos consumo de combustible y precio. Esta
posicion indica que la marca ha logrado diferenciarse de otras firmas chinas al resaltar
eficiencia energética y menor gasto operativo, caracteristicas relevantes en contextos de
incremento en el costo de los combustibles. No obstante, su lejania respecto a atributos
simbodlicos como durabilidad o valor de reventa muestra que aun enfrenta desafios para
consolidar la confianza del consumidor en el largo plazo.

En conjunto, el mapa perceptual muestra que las marcas chinas estan ocupando espacios
estratégicos donde las marcas tradicionales presentan menor presencia, especialmente en
variedad, precio competitivo y avances tecnoldgicos.

Esta dindmica abre oportunidades de segmentacién mas precisa, puesto que consumidores
jovenes, compradores primerizos y emprendedores que buscan productos accesibles y
funcionales pueden convertirse en un segmento clave para el crecimiento de estas marcas,
siempre que continlen fortaleciendo su servicio posventa y consolidando una imagen de
confiabilidad.

6.2. Motocicletas y repuestos

El andlisis de la categoria de motocicletas y repuestos resulta fundamental para comprender
la transformacion del consumo en Santa Cruz de la Sierra. Este segmento se ha consolidado
como una alternativa de movilidad accesible y funcional, especialmente en contextos urbanos
y rurales donde la practicidad y el costo de mantenimiento son factores decisivos.

La presencia de marcas chinas en este mercado refleja la creciente diversificacion de la oferta
y la adaptacion de los consumidores a nuevas opciones, lo que convierte a esta categoria en
un eje clave para evaluar el posicionamiento y la percepcion de marca en el ambito local.
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Grafico 2 Posicionamiento de marcas categoria Motocicletas

Fuente: Elaborado por el Observatorio de Mercados Econdmicos y Opinion UTEPSA 2025.

21



Gestion Joven Vol. 27 - Nm. 3 - 2026
Revista de la Agrupacioén Joven Iberoamericana de ISSN 1988-9011
Contabilidad y Administracion de Empresas (AJOICA) pp. 11-30

El segundo mapa de posicionamiento refleja las percepciones en el segmento de
motocicletas, donde se observa una estructura mucho mas dispersa, pero también mas
polarizada entre las marcas tradicionales y las de origen chino.

En este grafico, marcas como Yamaha, Suzuki y Honda aparecen fuertemente asociadas a
atributos como “Diseno atractivo”, “Resistencia en caminos urbanos y rurales” y “Durabilidad”.
Esto confirma su posicionamiento como referentes de confianza, calidad y desempefio
técnico, aspectos que explican por qué incluso en las tablas de segunda y tercera preferencia

los productos chinos apenas alcanzan porcentajes bajos.
Por el contrario, las marcas chinas como Haojue, TVS, Italika o Lifan se ubican mayormente

en la zona derecha del grafico, proximas a atributos como “Precio accesible”, “Facilidad para
conseguir repuestos” y “Bajo consumo de combustible”. Esto sugiere que la principal
propuesta de valor de estas marcas es econdmica y funcional, orientada a consumidores que

priorizan costo, mantenimiento basico y eficiencia operativa.

Sin embargo, su lejania de atributos aspiracionales como durabilidad o disefio indica que aun
no han logrado modificar la percepcién simbdlica del consumidor, quien sigue asociando las
motocicletas chinas con una solucién temporal, de bajo costo, pero también de menor calidad.

Una marca como Haojue, por ejemplo, aparece alineada con “Mantenimiento
econdmico/servicio técnico” y “Bajo consumo de combustible”, lo cual puede resultar atractivo
para sectores como delivery, transporte informal o consumidores con ingresos limitados. Sin
embargo, al no estar vinculada a atributos como “Resistencia” o “Disefio”, dificilmente podra
competir por el segmento aspiracional o profesional. También es importante notar que marcas
como TVS y Bajaj, aunque no son percibidas como premium, han logrado posicionarse cerca
de atributos funcionales de valor, como “Facilidad de uso” y “Facilidad de conseguir
repuestos”, lo cual las convierte en competidoras mas estables dentro del grupo de marcas
econdmicas. Estas marcas parecen haber logrado una transicién simbdlica mas exitosa que
otras chinas, y podrian representar un modelo a seguir en cuanto a construccién de confianza.

En resumen, el mapa de motocicletas refuerza lo identificado en las tablas anteriores: el
consumidor crucefio adn no confia plenamente en las marcas chinas dentro de este rubro, y
aungue reconoce su accesibilidad econdémica, no las considera opciones sélidas ni siquiera
como segunda o tercera preferencia. Para lograr un cambio, las marcas chinas deberian
redisefiar su propuesta de valor, no solo mejorando el producto, sino invirtiendo en campafias
simbdlicas, testimoniales, alianzas con talleres y estrategias de garantia extendida para
reposicionar su imagen.

6.3. Teléfonos méviles y accesorios

El segmento de teléfonos moviles y accesorios constituye una de las categorias mas
dinamicas dentro del consumo en Santa Cruz de la Sierra. La r4pida evolucion tecnoldgica, la
creciente penetracion de internet y el papel de las redes sociales han convertido a los
dispositivos mdéviles en bienes de primera necesidad para distintos grupos etarios y
socioecondmicos.

En este contexto, las marcas chinas han logrado ampliar su presencia gracias a propuestas
gue combinan innovacion, disefio y accesibilidad, consolidandose como actores relevantes en
la transformacion del mercado local.
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Grafico 3: Posicionamiento de Marcas de Teléfonos
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Fuente: Elaborado por el Observatorio de Mercados Econdmicos y Opinion UTEPSA 2025.

Este mapa perceptual muestra cOmo se posicionan las marcas de teléfonos en la mente del
consumidor crucefio segun atributos como duracion de bateria, cAmara, sistema operativo,
rendimiento, disefio y reconocimiento de marca. Las marcas chinas como Xiaomi, Huawei,
ZTE, Realme e Infinix se agrupan al centro e izquierda del grafico, asociadas a atributos
funcionales de alto valor: bateria, relacién calidad/precio, compatibilidad, velocidad y
conectividad.

Xiaomi destaca en una posicion estratégica, fuertemente ligada a duracién de bateria,
precio/calidad y compatibilidad, en linea con su alta presencia como segunda o tercera opcion
en preferencia. Su cercania con Huawei, Realme y ZTE refuerza la percepcion de que estas
marcas ofrecen tecnologia competitiva, aunque sin el prestigio simbodlico de marcas globales.

En contraste, Apple se asocia con “camara de alta resolucion”, “marca reconocida”, “estilo” y

“status”, manteniéndose como preferida en segmentos de mayor poder adquisitivo, aunque
con menor masificaciébn. Samsung aparece mas centrada, vinculada tanto a funcionalidad
como a atributos aspiracionales, lo que explica su liderazgo transversal en distintos
segmentos.

Este mapa refleja que el consumidor crucefio prioriza funcionalidad tangible sobre imagen de
marca, especialmente en telefonia. Las marcas chinas han sabido responder a esta ldgica,
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posicionandose como opciones practicas, duraderas y accesibles. Su alta penetracién en
segundas y terceras preferencias se basa en esta propuesta funcionalista. El segmento ideal
para estas marcas incluye jovenes, usuarios con experiencia tecnoldgica y consumidores
informados que priorizan valor antes que estatus. Para consolidarse, deben seguir
fortaleciendo atributos como seguridad, garantia y durabilidad, cada vez mas percibidos, pero
aun no dominantes.

6.4. Electrodomésticos (linea blanca)

La categoria de electrodomésticos de linea blanca representa un componente esencial en los
hogares crucefios, vinculada directamente con la comodidad, la eficiencia y la modernizacién
del estilo de vida urbano. La creciente presencia de marcas chinas en este segmento refleja
la transformacion del mercado, donde atributos como la eficiencia energética, la durabilidad y
el disefio moderno se han convertido en factores decisivos para los consumidores.

Este apartado permite analizar como dichas marcas han logrado posicionarse frente a
competidores tradicionales, consolidando su relevancia en la dinamica del consumo local.

Grafico 2: Posicionamiento de Electrodomésticos
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Fuente: Elaborado por el Observatorio de Mercados Econdmicos y Opinion UTEPSA 2025.
El segundo mapa, centrado en electrodomésticos, muestra un entorno perceptual mucho mas
competitivo y cargado de marcas con trayectorias consolidadas. A diferencia del mercado de

teléfonos, donde las marcas chinas ya tienen una posicion establecida en la mente del
consumidor, en este rubro su presencia es mas deébil y fragmentada.
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Las marcas tradicionales como Samsung, LG, Whirlpool y Mabe se posicionan en torno a
atributos clave como innovacién tecnolégica, durabilidad, reconocimiento de marca, y
capacidad funcional. Estos atributos explican su fuerte dominio en las preferencias del
consumidor crucefio, particularmente en la primera preferencia, donde los productos chinos
no logran destacarse. La confianza depositada en estas marcas responde a una trayectoria
prolongada, fuerte presencia local, y experiencias positivas de uso. En esta categoria, el
consumidor no parece estar dispuesto a ceder calidad, ya que se trata de bienes duraderos
con fuerte inversion inicial.

Las marcas chinas como TCL, Haier, Midea y Beko se ubican en zonas mas periféricas del
mapa, asociadas a atributos como “disefio moderno”, “garantia de fabrica/servicio técnico” y
“precio accesible”. Aunque estos atributos representan una propuesta interesante para
consumidores que buscan opciones practicas y con estética actual, la percepcion de
confiabilidad y durabilidad aln no esta consolidada.

Por ejemplo, marcas como TCL y Midea parecen haber ganado algo de terreno gracias a su
imagen de innovacion y disefio, pero aln se mantienen alejadas de atributos estructurales
como “durabilidad” o “versatilidad”, lo que limita su acceso a la primera linea de preferencia.

El atributo “capacidad funcional (litros, kilos, etc.)” aparece como uno de los principales
criterios para marcas de segunda linea como LG y Mabe, lo que sugiere que la funcionalidad
basica sigue siendo un factor decisivo para el consumidor crucefio. Aqui es donde las marcas
chinas podrian competir mas eficazmente, posicionando productos con buena relacion
tamafio-precio, sobre todo en subcategorias como refrigeradores, lavadoras compactas y
microondas, donde la barrera simbdlica es menor.

En este mapa también se observa que la marca Hisense, si bien no es de las mas reconocidas,
aparece cerca del eje central, lo que indica un potencial de crecimiento si logra consolidar su
servicio técnico y percepcidn de garantia, especialmente en consumidores con menor poder
adquisitivo.

Este panorama sugiere que la estrategia de marcas chinas en el mercado de
electrodomeésticos debe enfocarse en visibilidad comercial, garantias ampliadas, alianzas con
centros de servicio técnico locales y una fuerte comunicacion de valor funcional y disefio. El
consumidor crucefio esta dispuesto a considerar nuevas marcas, pero solo si hay pruebas
tangibles de soporte, durabilidad y rendimiento comprobado.

6.5. Equipos electrénicos (tabletas, laptops)

La categoria de equipos electronicos, especialmente tabletas y laptops, se ha convertido en
un componente esencial para la vida académica, laboral y personal en Santa Cruz de la Sierra.
La creciente digitalizacion de actividades cotidianas y el acceso a plataformas virtuales han
impulsado la demanda de dispositivos portatiles que combinen rendimiento, conectividad y
precio accesible.

En este escenario, las marcas chinas han ganado terreno al ofrecer alternativas competitivas
gue responden a las necesidades de estudiantes, profesionales y hogares, consolidando su
presencia en un mercado cada vez mas exigente y diversificado.
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Gréfico 3: Posicionamiento de marcas de Equipos Electrénicos
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Fuente: Elaborado por el Observatorio de Mercados Economicos y Opinion UTEPSA 2025.

Este mapa muestra como distintas marcas, tanto globales como chinas, son percibidas segun
atributos clave para el consumidor crucefio: velocidad, almacenamiento, bateria, portabilidad,
reconocimiento de marca y precio. Se observa una segmentacion clara entre marcas de alto
reconocimiento y marcas emergentes chinas.

Apple se ubica en el cuadrante superior izquierdo, fuertemente asociada a “marca
reconocida”, reflejando su valor simbdlico y aspiracional. Sin embargo, su distancia de
atributos como precio o portabilidad sugiere una menor preferencia entre consumidores con
criterios mas racionales o presupuestos ajustados.

Marcas como HP, Dell y Lenovo se situan cerca del centro, vinculadas a “garantia”,
“almacenamiento” y “duracién de bateria”, lo que indica una percepcion de equilibrio y
confiabilidad, especialmente valoradas por usuarios funcionales de niveles medios y medios-
altos. Asus y Lenovo también aparecen relacionadas con “velocidad de procesamiento”,
posiciondndose entre consumidores técnicos o profesionales que priorizan desempefio.

Las marcas chinas como Huawei, Honor, Chuwi y Teclast se agrupan a la derecha, asociadas
a “precio accesible”, “portabilidad” y “duracién de bateria”. Huawei y Honor, mas cercanas al
centro, han ganado percepciéon de soporte y durabilidad. Chuwi y Teclast, en cambio, se
enfocan en atributos concretos como liviandad y precio bajo, dirigidos a estudiantes,
trabajadores independientes y usuarios que buscan soluciones funcionales y econémicas.

Este mapa confirma que las marcas chinas han logrado consolidarse como segundas o
terceras opciones, gracias a su propuesta funcional y asequible. Sin embargo, ain enfrentan
distancia simbdlica frente a lideres como Apple, lo que limita su alcance en segmentos
aspiracionales o de alto poder adquisitivo.

7. Discusioén

Los resultados obtenidos permiten comprender como se configura el posicionamiento de las
marcas de origen chino en Santa Cruz de la Sierra mediante la interaccion entre atributos
funcionales, percepciones simbdlicas y marcos comparativos con marcas tradicionales. La
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evidencia recogida confirma que el consumidor crucefio construye sus preferencias a partir
de criterios que combinan racionalidad econdmica, confianza acumulada y niveles de riesgo
aceptables, lo que coincide con los modelos de percepcién y decisibn propuestos por
Schiffman y Wisenblit (2019) y Kotler y Keller (2021).

En la categoria de automoviles, los datos muestran una clara segmentacion perceptual donde
las marcas tradicionales como Toyota, Suzuki y Hyundai mantienen posiciones dominantes,
asociadas a durabilidad, valor de reventa y facilidad para obtener repuestos.

Este patron se observa con claridad en el Grafico 1 y en las Tablas 4 y 5 del documento
original, donde estas marcas concentran puntuaciones altas en atributos estructurales
vinculados a seguridad y confiabilidad. Este resultado coincide con hallazgos previos en
América Latina, donde las marcas japonesas conservan un posicionamiento privilegiado
debido a su trayectoria histérica y reputacién técnica (Asociacion Automotriz de Chile, 2024;
Espin et al., 2019).

Marcas chinas como BAIC, Changan, JAC y Chery se posicionan en torno a atributos
relacionados con tecnologia, conectividad y precio, lo que evidencia una estrategia enfocada
en valor funcional y accesibilidad. La proximidad de estas marcas al atributo precio confirma
la relevancia del factor econdémico en la construccion de valor percibido, especialmente en
segmentos medios y jévenes.

Esta dinamica refleja el proceso de reposicionamiento identificado por Yu y Kim (2021),
quienes sefialan que los vehiculos chinos logran mayor aceptacién cuando incorporan
mejoras tecnoldgicas visibles y ofrecen garantias competitivas. Sin embargo, la lejania de
estas marcas respecto a atributos simbdlicos como durabilidad o valor de reventa sugiere que
su proceso de legitimacion aun es parcial, por lo que contindan siendo consideradas como
segunda o tercera opcion.

En el mercado de motocicletas, los resultados revelan una estructura perceptual mucho mas
polarizada. Las marcas tradicionales como Yamaha, Suzuki y Honda se asocian a duracion,
resistencia y disefio, mientras que las marcas chinas aparecen fuertemente vinculadas a
precio accesible, repuestos econémicos y mantenimiento sencillo. Esta dualidad demuestra
gue, a diferencia del mercado automotriz, la percepcidon simbdlica negativa hacia las
motocicletas chinas persiste con mayor fuerza.

El andlisis del Gréfico 2 y de las Tablas 6 y 7 muestra que, aunque marcas econémicas como
Haojue o Lifan logran captar segmentos sensibles al precio, no participan de los atributos
aspiracionales que estructuran las preferencias de los consumidores con mayor poder
adquisitivo. Esto coincide con reportes internacionales que sefalan que las motocicletas
chinas dominan en ventas por costo, pero no en prestigio o calidad percibida (Federacion
Colombiana de Motociclismo, 2023).

En la categoria de teléfonos méviles y accesorios, los resultados evidencian un cambio
relevante en la percepcion local. Marcas chinas como Xiaomi, Huawei, ZTE y Realme logran
ubicarse cerca de atributos funcionales como duracion de bateria, relacion calidad precio y
compatibilidad, lo que demuestra un posicionamiento basado en funcionalidad més que en
estatus.

La posicion estratégica de Xiaomi en el Gréafico 3, asociada tanto a rendimiento como a
accesibilidad, coincide con datos globales donde la marca ocupa posiciones destacadas en
ventas y preferencia (Statista, 2024). Estos resultados confirman la progresiva aceptacion de
marcas tecnoldgicas chinas en mercados emergentes, impulsada por la combinacion de
innovacion rapida, marketing digital y precios competitivos.

En electrodomésticos, la discusion se complejiza debido a que estas categorias implican
compras de mediano o largo plazo, donde la confianza y la durabilidad pesan mas que el
precio. El Gréfico 4 y las Tablas 10 y 11 muestran que marcas tradicionales como Samsung,
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LG y Whirlpool concentran la mayor parte de atributos valorados, especialmente en
innovacion, durabilidad y marca confiable. Las marcas chinas como Midea, Haier, Hisense o
TCL aparecen asociadas a disefio moderno y eficiencia energética, lo que refleja avances
significativos, aunque insuficientes para desplazar a las marcas tradicionales en la primera
preferencia.

Los resultados coinciden con estudios internacionales que sefialan que el consumidor
latinoamericano adopta marcas chinas en electrodomésticos de manera gradual y con mayor
cautela que en telefonia o electrénica (Haier Group, 2023).

En equipos electrénicos como laptops y tabletas, los resultados muestran un escenario
intermedio. Marcas chinas como Huawei, Honor, Chuwi y Teclast se ubican cerca de atributos
como precio, portabilidad y bateria, lo que confirma su estrategia de competir mediante
accesibilidad y disefio funcional. No obstante, marcas tradicionales como Apple, HP y Lenovo
mantienen posiciones asociadas a rendimiento, prestigio y reconocimiento de marca, lo que
demuestra la persistencia de una brecha simbdlica.

Este patron se refleja claramente en el Gréfico 5 y coincide con lo planteado por Luo y Tung
(2018), quienes explican que las empresas chinas que ingresan a mercados globales
enfrentan desafios significativos para construir legitimidad en categorias asociadas al
rendimiento profesional.

Los resultados muestran que el posicionamiento de los productos de origen chino en Santa
Cruz de la Sierra no es homogéneo. Su avance depende del tipo de categoria, del valor
simbdlico asociado al producto y del nivel de riesgo percibido por el consumidor.

Mientras que en telefonia y equipos electrénicos logran posicionarse como opciones
funcionales y competitivas, en automéviles y motocicletas el proceso es mas gradual y
condicionado por la necesidad de construir confianza a largo plazo. Estos hallazgos confirman
gue la expansién de marcas chinas no se explica Unicamente por precios bajos, sino por una
combinacién de innovacion, adaptacion cultural, marketing digital y estrategias de
diferenciacién orientadas a necesidades emergentes del consumidor local.

8. Conclusién

Los hallazgos de este estudio permiten comprender con mayor precisiéon cémo se configuran
las percepciones del consumidor crucefio respecto al posicionamiento de productos de origen
chino en cinco categorias clave del mercado local. La evidencia demuestra que el
posicionamiento de estas marcas no responde a una légica Unica ni homogénea, sino a un
proceso diferenciado que depende del tipo de producto, de la funcién que cumple en la vida
del usuario y del nivel de riesgo que el consumidor esta dispuesto a asumir.

Este comportamiento confirma lo sefialado en la literatura sobre mercados emergentes, donde
la combinacion entre valor funcional, reputacion acumulada y simbolismos culturales
determina la fortaleza perceptual de una marca.

En las categorias de telefonia y equipos electronicos se observa un avance significativo de
las marcas chinas, impulsado por innovaciones continuas, precios competitivos y estrategias
de marketing digital que apelan a segmentos jévenes y tecnolégicamente activos.

La aceptacion de estas marcas es consistente con tendencias globales y revela una
disposicion creciente del consumidor crucefio a reconocer atributos de eficiencia, disefio y
funcionalidad, lo que explica su presencia destacada como primera y segunda opcién de
compra en estos segmentos.
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En cambio, las categorias de automoviles, motocicletas y electrodomésticos muestran una
estructura perceptual mas conservadora. Las marcas tradicionales mantienen una ventaja
solida asociada a durabilidad, valor de reventa, fiabilidad técnica y respaldo histérico.

Las marcas chinas han logrado posicionarse en torno al precio, la variedad y la tecnologia,
pero aun enfrentan una brecha simbdlica vinculada a la confianza y al riesgo percibido en
compras de mayor inversion. La progresién de estas marcas en Santa Cruz depende de su
capacidad para fortalecer la posventa, consolidar la disponibilidad de repuestos y mantener
una trayectoria sostenida de mejoras técnicas.

Los resultados permiten afirmar que las marcas chinas han encontrado espacios perceptuales
estratégicos donde las marcas tradicionales presentan menor presencia, especialmente en
atributos como accesibilidad, variedad y conectividad. Este reposicionamiento abre
oportunidades claras para el desarrollo de estrategias de segmentacién mas precisas.

Consumidores jovenes, compradores primerizos y emprendedores que priorizan la relacién
calidad precio representan segmentos con alto potencial de crecimiento para las marcas de
origen chino.

El estudio destaca que el posicionamiento es un proceso dinAmico que evoluciona a medida
gue el consumidor adquiere nuevas experiencias de uso y enfrenta cambios en el contexto
econdmico. La transformacion perceptual observada sugiere que las marcas chinas pueden
seguir ampliando su presencia en Santa Cruz si fortalecen los factores que generan confianza
a largo plazo.

En sintesis, el andlisis confirma que el posicionamiento competitivo en mercados emergentes
como el crucefio depende de una articulacion equilibrada entre innovacion, accesibilidad,
servicio posventa y construccién gradual de legitimidad, elementos esenciales para garantizar
la sostenibilidad del crecimiento de estas marcas en el futuro.
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