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Presentación 

Bajo el lema “La analítica de datos en las decisiones globales”, el XXVIII Congreso 

convocó a investigadores, docentes y profesionales comprometidos con el análisis y la 

toma de decisiones estratégicas basadas en evidencia. En este contexto, el segundo tomo 

de la revista del Congreso recopila una serie de ponencias que, desde enfoques 

multidisciplinarios, profundizan en el estudio del comportamiento del consumidor, la 

gestión organizacional, los entornos digitales y la transformación de las prácticas 

administrativas, integrando el uso de datos como eje central del análisis. 

Las contribuciones reunidas en este volumen evidencian cómo la analítica de datos se 

ha convertido en una herramienta para comprender fenómenos complejos y dinámicos, 

tales como las diferencias generacionales en las decisiones de compra, la evolución del 

comercio electrónico, las experiencias omnicanal, y los factores emocionales que 

inciden en la recompra. A través del uso de modelos teóricos y metodológicos, los 

trabajos presentados permiten generar conocimiento aplicable a contextos reales, 

fortaleciendo con ello la toma de decisiones en los sectores público, privado y social. 

Asimismo, se incluyen investigaciones que abordan temas críticos para las Ciencias 

Administrativas como la competitividad de las Pymes, la transformación digital, los 

riesgos psicosociales en entornos laborales, y las estrategias de mejora organizacional a 

través del bienestar del personal y la innovación tecnológica. Estas ponencias destacan 

por su capacidad de articular datos empíricos, herramientas analíticas y marcos 

interpretativos que enriquecen el debate académico y ofrecen soluciones pertinentes a 

los desafíos contemporáneos. 

Desde una perspectiva regional, cabe destacar que este tomo integra estudios de caso 

provenientes de México y Ecuador, lo que permite visibilizar problemáticas y 

oportunidades específicas de América Latina. En síntesis las ponencias aquí presentadas 

reafirman el papel de las Ciencias Administrativas como un campo estratégico para el 

desarrollo sostenible, la competitividad organizacional y la comprensión de los 

fenómenos sociales y económicos actuales.  

La discusión alrededor de estos temas desde el enfoque del Congreso representan una 

contribución al fortalecimiento del pensamiento científico, la innovación y la formación 

de comunidades académicas capaces de incidir en su entorno. 

 

Dra. María Guadalupe Calderón Martínez 

Vicepresidenta de Capítulos de la Academia de Ciencias Administrativas, A.C. 

(ACACIA) 
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1. Diferencias generacionales en su intención de compra y sus 

actitudes hacia el marketing en aplicaciones móviles 

 

Dr. Luis Daniel Azpeitia Herrera, 

Mtra. Adriana Reyes Sánchez, 

Dr. Jesús Alberto Urrutia de la Garza 

 

Universidad Autónoma de Ciudad de Juárez 

Correo de correspondencia: Daniel.azpeitia@uacj.mx 

Resumen  

 

Las aplicaciones móviles son programas diseñados para ser ejecutados en dispositivos 

móviles como smartphones o tabletas. Estas aplicaciones brindan una variedad de 

funciones y servicios, desde juegos hasta productividad y compras en línea. No existe 

una cifra exacta sobre el número de aplicaciones móviles descargadas en México, ya 

que esta cantidad puede cambiar constantemente. Sin embargo, según la Asociación de 

Internet Mx (2022), el smartphone es el principal acceso a internet convirtiendo a 

México en uno de los países con una tasa de adopción de aplicaciones móviles más alta 

en América Latina y se espera que la demanda de aplicaciones móviles siga creciendo 

en el futuro. Así, la generación más activa en la descarga de aplicaciones móviles es la 

Generación Z (personas nacidas entre 1997 y 2012) y la Generación Milenaria (personas 

nacidas entre 1981 y 1996). El presente estudio es de tipo cuantitativo, de alcance 

relacional, del cual se recogieron datos por medio de una encuesta de 43 ítems a un total 

de 397 participantes de la Universidad Autónoma de Ciudad Juárez. Las principales 

aportaciones muestran evidencia de que las generaciones más jóvenes utilizan de una 

manera más natural las aplicaciones móviles para realizar compras mientras que las 

generaciones mayores prefieren las tiendas de marcas exclusivas sin intermediarios y 

suelen presentar mayor desconfianza al momento de realizar compras por aplicaciones 

móviles.   

  

Palabras clave: Intención de compra, aplicaciones móviles, compras en aplicaciones. 

 

Introducción  

 

De acuerdo a datos de la Asociación de Internet Mx (2023) el smartphone es el principal 

acceso a internet convirtiendo a México en uno de los países con una tasa de adopción 

de aplicaciones móviles más alta en América Latina y se espera que la demanda de 

aplicaciones móviles siga creciendo en el futuro. Así, la generación más activa en la 

descarga de aplicaciones móviles es la Generación Z (personas nacidas entre 1997 y 

2012) y la Generación Milenaria (personas nacidas entre 1981 y 1996). Además, la 

mailto:Daniel.azpeitia@uacj.mx
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segmentación de la sociedad (Lazo, 2011) permite conocer de manera más específica 

cada uno de los perfiles de los diferentes mercados a los cuales se desea dirigir con el 

fin de ofrecer y satisfacer sus necesidades, siendo así el caso de la nueva Generación Z 

también conocidos como los Centennials quienes suelen diferenciarse de otras 

generaciones por ser usuarios más participativos e interactivos, dejando de lado una 

postura pasiva optando por involucrarse al momento de recibir información nueva. 

 

Teniendo en cuenta lo anterior actualmente los jóvenes que pertenecen a la  Generación 

Z tienen muchas cosas en común como por ejemplo: forma de pensar,  comportamiento, 

toma de decisiones, preferencias. Aún así siguen siendo únicos, por lo que las campañas 

de marketing deben centrarse en esta generación de jóvenes, que son creativos y quieren 

ser percibidos como únicos y primeros en adoptar nuevos lanzamientos de productos 

(Puiu, 2016). 

  

De acuerdo con los  autores (Prakash Yadav y Rai, 2017) puntualizan que por  este 

motivo la Generación Z al ser la primera en contar con internet, además de estar en 

contacto con la innovación tecnológica y que han sido expuesta a la tecnología durante 

su crianza, siendo cortesía de la revolución web que se produjo a lo largo de los años 

noventa, los Centennials naturalmente considerados como una generación muy cómoda, 

pues con el apoyo de la tecnología pueden interactuar en las redes sociales. Siendo una 

parte significativa de sus comportamientos de socialización. La Gen Z suele tener una 

fuerte "unión virtual", ya que ayuda a los jóvenes a romper con las luchas emocionales y 

psicológicas que enfrentan al estar off line, siendo esto la consecuencia de la exposición 

temprana, regular e influyente a la tecnología. 

 

El objetivo general de la presente investigación es determinar las diferencias 

generacionales respecto a las actitudes y comportamiento en el uso de aplicaciones 

móviles, específicamente a aquellos comportamientos que afectan directa o 

indirectamente a la decisión de compra. Como objetivos específicos se presentan los 

siguientes: 

• Determinar cuáles son los factores que afectan a la intención de compran por 

medio de aplicaciones móviles. 

• Determinar si existen diferencias significativas entres grupos generacionales 

con respecto a la percepción de: riesgo, facilidad de uso, beneficios, 

publicidad, actitudes y confianza con respecto al uso de aplicaciones móviles. 

• Determinar si existen diferencias significativas entres grupos generacionales 

con respecto a: comportamientos específicos en el uso de aplicaciones móviles 

para compras en línea. 

• Determinar si existen diferencias significativas entres grupos generacionales 

con respecto a: comprar por medio de intermediarios o directamente con el 

fabricante al utilizar aplicaciones móviles.  

Marco teórico 

La adopción de nuevas tecnologías y la toma de decisiones estratégicas en el desarrollo 

y marketing de tecnologías, como son las aplicaciones móviles, pueden depender en 

gran manera de diversos factores. El presente estudio esta basado en el Modelo de 

Aceptación de la Tecnología propuesto por Davis, (1989) en el que inicialmente integra 

tres principales variables: Facilidad de uso, utilidad percibida y aceptación del usuario, 
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el cual es un modelo de investigación en marketing que se utiliza para entender cómo 

los consumidores adoptan y utilizan nuevas tecnologías. Sin embargo a través del 

tiempo dicho modelo se ha ido modificando e incorporando diversas variables para 

diferentes contextos. Por ejemplo, Marakarkandy et al., (2017) lo utilizan para banca en 

línea, Almenara et al., (2016) para realidad aumentada, Huang et al., (2019) en clientes 

de hoteles, entre muchas otras aplicaciones. Dicho modelo, de acuerdo con Barria et al., 

(2022) surge  de  la  Teoría  de  Acción Razonada (TRA), la cual asume la explicación 

de la conducta del individuo   basándose   en   factores   como   las   creencias   y   las 

intenciones así como los  atributos  de  la  tecnología que afectan  la percepción de un 

individuo. Es decir, el Modelo de Aceptación de la Tecnología permite explicar y 

entender cómo los usuarios de la tecnología pueden aceptar o rechazar innovación, es 

por ello que ha sido utilizado para diferentes áreas, teniendo como respuesta un efecto 

como variable dependiente.  

 

Además, se utiliza la Teoría Generacional la cual aborda la dinámica sobre la estructura 

sociocultural de segmentación de la población y es empleada para conocer los patrones 

de comportamiento, actitudes, valores y posturas ante diversas situaciones de un grupo 

de personas quienes tienen en común el rango del año de nacimiento (Pendergast et al., 

2010). La teoría de las generaciones es definida informalmente por demográficos, la 

prensa, medios de comunicación, la cultura popular, los mercadólogos así como 

también los miembros pertenecientes a las generaciones, con el fin de segmentar a los 

individuos y poder llevar a cabo estudios de manera más sencilla tomando como 

referencia las tendencias socioculturales (Pendergast, 2009). 

 

De la misma manera, la Teoría Generacional también es conocida como la ubicación 

generacional de la sociedad (Mannheim, 1952). Se explica que se divide a la población 

en segmentos los cuales comparten patrones de conducta similares, además de pasar por 

las mismas situaciones o hechos históricos a lo largo del tiempo iniciando desde el 

momento que nacen hasta que mueren tomando en cuenta la esperanza de vida de los 

individuos, creando así un enfoque de estudio histórico sociocultural ya que las 

transiciones de generación a generación suelen ser un proceso continuo, con respecto al 

tiempo.  

 

A continuación, se presenta en la Tabla No. 1 donde se explican los perfiles de cada una 

de las generaciones empezando desde la generación Pre-Depresión, la Generación de la 

Depresión, los Babby Boomer, la Generación X, la Generación Y, además de la 

Generación Z también conocida como los Centenials. 

 

Tabla No. 1 

Perfil generacional 

Generación Época Características Aspectos a considerar 

Pre 

Depresión 

Antes de 

1930 

Son conservadores Selección de medios, contenido y estructura 

del mensaje. 

Se preocupan por la seguridad 

financiera y personal 

Presentación rápida y breve. 

Movilidad reducida Uso de medios tradicionales. 
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Suelen ser sentimentales Pocos utilizan internet. 

    

Depresión 1931 hasta 

1945 

Son personas retiradas- jubiladas La música y la televisión como partes 

importantes de sus vidas. 

Son abuelos con ingresos suficientes 

para complacer a sus nietos  

Cada vez se involucran mas con la tecnología. 

Muchos aun gozan de excelente salud 

y son bastante activos. 

 

    

Baby 

Boomer 

Final de la 

2da Guerra 

Mundial y 

1964 

Cuentan con ingresos discrecionales y 

tiempos incrementados  

Televisión como medio preferido. 

Conciencia ambiental Son más expertos en tecnología que las 

generaciones anteriores. 

Quieren viajar; aprender nuevas 

habilidades, trabajar activamente 

Suelen comprar vía online. 

    

Generación 

X 

1965 hasta 

1976 

Es la primera generación en ser criada. 

principalmente en hogares con doble 

carrera. 

Usuarios más ávidos de Internet y tecnologías 

relacionadas. 

No creen en sacrificar el tiempo, la 

energía y las relaciones en la medida 

en que los boomers lo hicieron por el 

bien de la carrera o el avance 

económico. 

Quieren productos y mensajes diseñados 

exclusivamente por sus gustos y estilos de 

vida. 

Es materialista e impaciente, cínico y 

sofisticado sobre productos, anuncios y 

compras. 

 

    

Generación 

Y 

1977 hasta 

1994 

Ellos son asertivos, autosuficientes, 

emocional e intelectualmente 

expresivos, innovadores y curiosos. 

La música y la moda son a menudo puntos 

clave par atraer la atención de esta generación. 

Les gusta la capacidad de personalizar 

los productos a sus necesidades únicas. 

Entienden que existen anuncios para vender 

productos y es poco probable que respondan 

al marketing exagerado. Prefieren los 

anuncios que usan humor o ironía y tienen un 

elemento de verdad a cerca de ellos. 

Consideran que los nombres de marca 

son importantes para ellos. 

Los anuncios dirigidos a esta generación 

deben colocarse en revistas apropiadas y en 

sitios apropiados de Internet, programas de 

televisión y radio y videojuegos. 

Estos consumidores son conocedores 

de Internet y usan correo electrónico, 

celular teléfonos y mensajes de texto 

para comunicarse Son eficientes y 

multitarea. 

También son expertos en tecnología, y los 

teléfonos celulares son una herramienta de 

comunicación importante. 

    

Generación 

Z 

1995 hasta 

2005 

Los individuos de la generación Z son 

los nuevos conservadores.  

Están acostumbrados a fuentes de información 

de alta tecnología y múltiples. 

Prefieren invertir su dinero en 

experiencias que en cosas materiales. 

Además, están influenciados por los nuevos 

medios, los amigos virtuales y el poder que 

viene con la tecnología.  

No son leales a las marcas. Representan la primera generación en 

practicar la independencia de los adolescentes 

en Internet, es no necesitan padres ni maestros 

para ayudarlos a recopilar información 

Conciencia social y ambiental. 
 

Son más responsables y internalizan 

cada vez más su comportamiento en 
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lugar de esperar que alguien más los 

cuide. 

Tienen confianza y han desarrollado 

un optimismo asombroso. 

 

Fuente: Elaboración propia con base en (Mothersbaugh y Hawkins, 2016).  

Estudios sobre las diferencias generacionales y su decisión de compra han sido 

realizados previamente. Pachucho-Hernández et al. (2021) plantean que el  perfil del  

consumidor  puede ser identificado  por la generación a la que pertenecen.En el caso de 

Statista (2022), señala que para el 2025 se espera que 77 millones de personas adquieran 

algún bien o servicio por medios digitales, precisando que la mayor parte de los 

compradores se concentran en los grupos de edades de 25 a 34 años y 35 a 44 años con 

30% y 26% respectivamente. 

 

Metodología 

La presente investigación tiene un enfoque cuantitativo el cual es conocido por utilizar 

la recolección de datos para probar hipótesis con base en la medición numérica y el 

análisis estadístico. Se utiliza la recolección y análisis de los datos para afinar las 

preguntas de investigación o revelar nuevas interrogantes en el proceso de 

interpretación (Hernández, 2014). Además, tiene un alcance descriptivo ya que según 

este alcance busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de 

personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se 

someta a un análisis, por otro lado, también tiene un alcance relacional el cual tiene 

como finalidad conocer la relación o grado de asociación que exista entre dos o más 

conceptos, categorías o variables en una muestra o contexto en particular. 

 

Es un estudio no experimental por lo que se realiza sin la manipulación deliberada  o 

intencional de las variables y en los que sólo se observan los fenómenos en su ambiente 

natural con el fin de ser a analizados, el diseño de la investigación es de carácter 

transaccional o transversal ya que se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo 

único (Hernández, 2014), en este caso se recolectaron los datos a 397 participantes de la 

Universidad Autónoma de Ciudad Juárez desde trabajadores de intendencia, 

administrativos, alumnos y docentes. Para ello se utilizó una encuesta de 43 ítems en 

total en escala tipo Likert del uno al cinco, tomando como referencia los estudios 

realizados previamente por; Davis, (1989), Marakarkandy et al., (2017), Muñoz-Leiva 

et al., (2017), Bleize & Antheunis, (2019) y Sohn & Kim, (2020). 

 

Análisis de resultados  

En el presente apartado se muestran los resultados obtenidos de la investigación para 

cumplir con los objetivos planteados en los capítulos anteriores. Primeramente, una vez 

construido el instrumento, se realizaron los análisis correspondientes para establecer la 

posibilidad de realizar un análisis factorial exploratorio que permita validar las 

categorías del instrumento. Para ello, se realizo la prueba de Kaiser-Meyer-Olking con 

una puntuacion de .713 con una significancia de 0.00, por lo que se considera posible 

realizar el análisis factorial exploratorio (Tabla No. 2). 
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Tabla No. 2.  

Medida Kaiser-Meyer-Olkin 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo 0.713 

Prueba de esfericidad de 

Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 9602.063 

  Sig. 0 

Determinante = 1.624E-11 

 

Además, se presentan las cargas factoriales del instrumento, dividiéndose en siete 

factores. Para ello se utilizó el método de extracción de componentes principales con 

rotación Varimax (Tabla No 3) el cual busca encontrar combinaciones lineales de las 

variables originales que expliquen la mayor parte de la variación total. 

 

Tabla No 3.  

Cargas factoriales por factor. 

 

 

 

Valores de los factores 

      1 2 3 4 5 6 7 

Factor 1. Intención de compra 

       

 

i28 
Utilizaré aplicaciones móviles para buscar algún 

producto con la intención de comprarlo. 0.867 

      

 

i26 
 Es probable que realice compras por medio de 

apliaciones móviles. 0.788 

      

 

i27 
De ser necesario, realizaré compras por medio de 

aplicaciones móviles. 0.779 

      

 

i32 
Si algo me atrae de la publicidad que veo en 

aplicaciones móviles le doy click. 0.546 

      
          
Factor 2. Actitudes hacia las compras en aplicaciones 

       

 

i8 

Hacer compras utilizando aplicaciones móviles 

me ayuda a manejar mi tiempo de una mejor 

manera.  

 

0.790 

     

 

i15 
Me gusta la idea de realizar compras por medio 

de aplicaciones móviles. 

 

0.654 
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i20 

No considero necesario leer los términos y 

condiciones de las aplicaciones móviles para 

realizar una compra. 

 

0.571 

     

 

i16 
En mi opinión, es deseable utilizar aplicaciones 

móviles para realizar compras. 

 

0.549 

     
          
Factor 3. Riesgo percibido en las compras 

       

 

i23 
Pienso que me pueden estafar si realizo compras 

por medio de aplicaciones móviles. 

  

0.904 

    

 

i24 
Es riesgoso dar información personal al realizar 

compras por medio de aplicaciones móviles. 

  

0.899 

    

 

i25 
Considero un riesgo utilizar mi tarjeta del banco 

para realizar compras en aplicaciones móviles. 

  

0.899 

    

 

i22 
En general, considero un riesgo realizar compras 

por medio de aplicaciones móviles. 

  

0.664 

    
          
Factor 4. Facilidad de uso de las aplicaciones 

       

 

i12 
Utilizar aplicaciones móviles para compras no 

requiere de un mayor esfuerzo mental. 

   

0.854 

   

 

i13 
Las aplicaciones móviles para compras son 

flexibles y fáciles de utilizar. 

   

0.800 

   

 

i11 
Es sencillo aprender a utilizar una aplicación 

móvil para realizar compras.  

   

0.576 

   
          

Factor 5. Confianza percibida 

       

 

i19 
Al comprar por medio de una aplicación móvil 

confío en que lo voy a recibir. 

    

0.856 

  

 

i21 
Utilizar mi tarjeta de credito/débito es confiable 

para realizar compras en aplicaciones móviles. 

    

0.648 

  

 

i9 

Son más útiles las aplicaciones móviles para 

realizar compras que ir personalmente a una 

tienda. 

    

0.572 

  

 

i18 
En general confío en realizar compras por medio 

de aplicaciones móviles.   

    

0.547 

  
          

Factor 6. Beneficios percibidos 

       

 

i34 
Encuentro artículos más baratos en aplicaciones 

móviles que en tiendas físicas. 

     

0.764 
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i33 
Generalmente, encuentro precios atractivos en 

aplicaciones móviles. 

     

0.761 

 

 

i35 
Me intereso por ofertas que veo en aplicaciones 

móviles.  

     

0.533 

 
          

Factor 7. Atracción por la publicidad percibida 

       

 

i31 
La publicidad que veo en aplicaciones móviles 

concuerdan con mis gustos personales. 

      

0.772 

 

i30 
Encuentro productos que me interesan en la 

publicidad que veo en aplicaciones móviles . 

      

0.732 

  
i17 

Alguna vez he recomendado la compra de algo 

que vi en una aplicación móvil.             0.513 

 

Por otro lado, al ser un instrumento con variables ordinales, se utilizo al Alfa de 

Cronbach para medir la confiabilidad para este tipo de escalas dando un resultado de 

todo el instrumento de 0.931 por lo que se considera un instrumento fiable. De la misma 

manera se presentan los Alfa de Cronbach para cada uno de los factores (Tabla No. 4). 

 

Tabla No. 4 

Alfa de Cronbach por factor y total. 

 

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6 Factor 7 Item-Total 

0.887 0.72 0.879 0.797 0.837 0.78 0.801 0.931 

 

Una vez realizada las cargas factoriales, se procedió calcular los valores promedio de 

cada una de las variables, así como su desviación estándar y varianza para el total de las 

respuestas (Tabla No. 5). 

 

 

 

Tabla No. 5. 

Valores promedio de cada una de las variables. 

 N       Media            Desv. Est. Varianza 
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Del total de las 397 encuestas, 170 fueron contestadas por hombres correspondiente al 

42.8% del total y 227 mujeres para un 57.2% tal y como se muestra en la Tabla No. 6.  

 

Tabla No. 6.  

Género de los participantes 

  Frecuencia Porcentaje 

Hombre 170 42.8 

Mujer 227 57.2 

Total 397 100 

Por otro lado, se procedió a establecer los diferentes grupos. Así, de total de los 

encuestados, 136 fueron de la Generación Z, 160 de Milenials, 80 de la Generación X y 

21 de la Generación de Baby Boomers (Tabla No. 7). 

Tabla No. 7.  

Encuestados por generación 

  Frecuencia Porcentaje 

20 años o menos (GenZ) 136 34.3 

21 a 35 años (Milenials) 160 40.3 

36 a 50 años (GenX) 80 20.2 

51 años o más (BabyBoomers) 21 5.3 

Total 397 100 

 

Dentro de preguntas sociodemográficas, se presentan los resultados de los ingresos 

familiares, en las que se les cuestionó si sus ingresos familiares lo consideraban menor, 

o mayor al promedio. Los resultados se presentan en la Tabla No. 8. 

 

 

Tabla No. 8.  

Ingreso familiar 

 

Intención de compra 397 3.9987 0.7306 0.534 

Riesgo percibido 397 3.8608 0.70173 0.492 

Facilidad de uso percibido 397 4.0806 0.66935 0.448 

Beneficios percibidos 397 3.8472 0.70682 0.551 

Publicidad percibida 397 3.958 0.74605 0.557 

Actitudes hacia las apps 397 3.8608 0.70173 0.492 

Confianza percibida 397 3.6486 0.79532 0.633 
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    Frecuencia Porcentaje 

 Menor al promedio 108 27.2 

 Ingreso promedio 208 52.4 

 Mayor al promedio 81 20.4 

  Total 397 100 

Ademas, se presentan los resultados de los niveles de estudios de los encuestados, los 

cuales iban desde secundaria terminada hasta estudiantes de posgrado o posgrado 

terminado. Los resultados se presentan en la Tabla No. 9. 

 

Tabla No. 9. 

 Nivel de estudio. 

    Frecuencia Porcentaje 

 Secundaria terminada 7 1.8 

 Preparatoria terminada 60 15.1 

 Estudiante de licenciatura 228 57.4 

 Estudiante de posgrado o posgrado terminado 60 15.1 

  Total 397 100 

 

Los resultados del estado civil de los encuestados, contaban como respuestas soltero, 

casado y otro. Los resultados se presentan en la Tabla No. 10. 

 

Tabla No. 10.  

Estado Civil. 

    Frecuencia Porcentaje 

  Soltero (a) 265 66.8 

 Casado (a) 109 27.5 

 Otro 23 5.8 

  Total 397 100 

 

La situación laboral a los encuestados se les pregunto si únicamente trabajaban, 

estudiaban y trabajaban, y si únicamente estudiaban. Los resultados se presentan en la 

Tabla No. 11. 

 

Tabla No. 11.  

Situación laboral. 

  Frecuencia Porcentaje 
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 Solamente trabajo 138 34.8 

 Estudio y trabajo 140 35.3 

 Estudio y no trabajo 119 30 

 Total 397 100 

 

Una vez realizados los estudios descriptivos de los datos sociodemográficos, se realizó 

un estudio ANOVA de una vía para cada una de las variables con respecto a las 

genereraciones encuestadas, dando como resultado valores sigfinicativos en todas las 

variables, por lo que se muestra evidencia de las diferencias entre generaciones (Tabla 

No. 12). 

 

Tabla No. 12.  

Elaboración de diferencias ANOVA con respecto a los factores. 

    N Media Desv. Est. Valor de F Sig. 

IntCompra Generación Z 136 3.7206 0.8160 16.691 0 

 Milenials 160 4.2313 0.5309   

 Generación X 80 4.1156 0.6901   

 Baby Boomers 21 3.5833 0.8708   

 Total 397 3.9987 0.7306   

Actitudes Generación Z 136 3.9559 0.6568 10.184 0 

 Milenials 160 3.8891 0.6337   

 Generación X 80 3.8469 0.7436   

 Baby Boomers 21 3.0833 0.8708   

 Total 397 3.8608 0.7017   

FacilUso Generación Z 136 4.0588 0.6616 5.74 0 

 Milenials 160 4.1792 0.6718   

 Generación X 80 4.0583 0.5025   

 Baby Boomers 21 3.5556 0.9794   

 Total 397 4.0806 0.6694   

Beneficios Generación Z 136 3.8627 0.6986 16.012 0 

 Milenials 160 4.0188 0.6100   

 Generación X 80 3.7000 0.7147   

 Baby Boomers 21 3.0000 0.7379   

 Total 397 3.8472 0.7068   

Publicidad Generación Z 136 3.9412 0.6714 14.321 0 

 Milenials 160 4.0771 0.6595   

 Generación X 80 4.0000 0.7956   

 Baby Boomers 21 3.0000 0.9661   

 Total 397 3.9580 0.7461   

Riesgo Generación Z 136 3.9559 0.6568 10.184 0 

 Milenials 160 3.8891 0.6337   
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 Generación X 80 3.8469 0.7436   

 Baby Boomers 21 3.0833 0.8708   

 Total 397 3.8608 0.7017   

Confianza Generación Z 136 3.5882 0.8208 8.546 0 

 Milenials 160 3.6953 0.7337   

 Generación X 80 3.8500 0.5434   

 Baby Boomers 21 2.9167 1.3284   

  Total 397 3.6486 0.7953     

 

Además de las variables anteriores, se realizaron ocho preguntas filtro con la intención 

de profundizar más en los comportamientos y sus diferencias entre generación, 

mostrando varios resultados significativos. Por ejemplo, en la Tabla No. 12 se muestra 

como las generaciones mas jovenes utilizan con más frecuencia las aplicaciones para 

realizar compras en comparación con las generaciones mayores. 

 

Tabla No. 13 

Uso de aplicaciones moviles para compras en línea. 

 

 En general, utilizo aplicaciones móviles para realizar compras en 

línea.   

  Si No Total 

Generación Z 112 24 136 

Milenials 137 23 160 

Generación X 59 21 80 

Baby Boomers 7 14 21 

Total 315 82 397 

Chi-cuadrado de Pearson 33.257, sig. = 0.00  
 

De igual manera, se les cuestionó si daban clic en los anucios dentro de las aplicaciones 

realizando un análisis de Chi Cuadrado y aunque la generación Baby Boomer tenía una 

muestra más pequeña, se puede observar que sienten mayor desconfianza para accionar 

dicha publicidad dentro de las aplicaciones en comparación con las generaciones más 

jovenes (Tabla No. 14). 

 

 

Tabla No. 14 

Clics en anuncios publicitarios. 

 He dado clics en anuncios que se tratan de una aplicación para 

compras en línea   
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  Al menos una vez Nunca Total 

Generación Z 80 56 136 

Milenials 101 59 160 

Generación X 80 0 80 

Baby Boomers 7 14 21 

Total 268 129 397 

Chi-cuadrado de Pearson 55.762, sig. = 0.00  
 

También, se les cuestionó si daban clic en los anuncios dentro de las aplicaciones 

realizando un análisis de Chi Cuadrado y aunque la generación Baby Boomer tenía una 

muestra más pequeña, se puede observar que sienten mayor desconfianza para accionar 

dicha publicidad dentro de las aplicaciones en comparación con las generaciones más 

jovenes (Tabla No. 15). 

 

Tabla No. 15 

Clics en anuncios publicitarios. 

 

  

En general, encuentro en las aplicaciones móviles 

productos que son de mi interés 

  Siempre Algunas veces Total 

Generación Z 56 80 136 

Milenials 70 90 160 

Generación X 14 66 80 

Baby Boomers 0 21 21 

Total 140 257 397 

Chi-cuadrado de Pearson 29.627, sig. = 0.00  
 

Por otro lado, se les preguntó sobre la cantidad de veces que realizaban compras en un 

año, teniendo como opciones de respuesta, una o dos veces, tres o cuatro veces y cinco 

veces al año. Los resultados muestran valores significativos entre los grupos, mismos 

que reflejan un mayor número de compras entre las generaciones más jóvenes en su 

relación con las generaciones de edades mayores (Tabla No. 16). 

 

 

 

Tabla No. 16 

Compras al año en aplicaciones móviles. 

 

¿Cuántas veces al año realizo compras en linea por medio de 

aplicaciones móviles? 

  

Una o dos 

veces al año 

Tres o cuatro veces al 

año 

Cinco o 

más veces Total 
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al año 

Generación Z 56 40 40 136 

Milenials 37 46 77 160 

Generación X 21 29 30 80 

Baby Boomers 21 0 0 21 

Total 135 115 147 397 

Chi-cuadrado de Pearson 58.730, sig. = 0.00   
 

De igual manera, en las siguientes tres preguntas se les abordó sobre el tipo de 

aplicación que utilizaban para realizar compras por medio de aplicaciones. Enn la 

primer pregunta, aunque muestra valores significativos, todos los grupos han realizado 

compras por medio de aplicaciones de intemediarios, solo un pequeño grupo de 

encuestados de la Generación Z no ha realizado compras a lo cual se puede relacionar 

con la falta de ingresos o que por la edad no cuenta con una tarjeta bancaria que permita 

realizar compras (Tabla No. 17). 

 

Tabla No. 17  

Compras en aplicaciones de intermediarios. 

 

 

He realizado compras en aplicaciones de intermediarios como 

MercadoLibre, Amazon, eBay. 

  Si No Total 

Generación Z 128 8 136 

Milenials 160 0 160 

Generación X 80 0 80 

Baby Boomers 21 0 21 

Total 389 8 397 

Chi-cuadrado de Pearson 15.669, sig. = 0.001  
 

De igual manera, se les cuestionó su comportamiento en la aplicación de Marketplace 

de Facebook mostrando valores sigfinicativos que muestran diferencias entre grupos, 

nuevamente mostrando mayor actividad los grupos más jovenes en su diferencia con los 

grupos mauyores (Tabla No. 18). 

 

Tabla No. 18 

Compras en Facebook por Marketplace 

 

He realizado compras por medio de la aplicación de 

Facebook (Marketplace). 

 Si No Total 
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Generación Z 88 48 136 

Milenials 106 54 160 

Generación X 50 30 80 

Baby Boomers 7 14 21 

Total 251 146 397 

Chi-cuadrado de Pearson 8.846, sig. = 0.031  
 

Igual que la pregunta anterior, se les cuestionó si preferian comprar en aplicaciones de 

fabricantes directos como Nike, Adidas, Shein, etc. Los resultados muestran de manera 

significativa que los grupos de edades mayores prefieren utilizar aplicaciones de 

intermediarios, mientras los más jóvenes lo hacen mayormente en aplicaciones de 

fabricantes directos (Tabla No. 19). 

 

Tabla No. 19 

Compras con el fabricante directo 

 

 

Prefiero comprar en aplicaciones de marcas que 

ofrecen exclusivamente sus productos (ej. Shein, Nike, 

Adidas, etc.) 

  Si No Total 

Generación Z 128 8 136 

Milenials 123 37 160 

Generación X 51 29 80 

Baby Boomers 14 7 21 

Total 316 81 397 

Chi-cuadrado de Pearson 32.920, sig. = 0.00  
 

Finalmente, se les preguntó si en algún momento se habían sentido estafados al realizar 

una compra por medio de una aplicación móvil mostrando resultados de diferencias 

entre grupos donde los Milenials son los  que menos se han sentido estafados y la 

Generación X la que más se ha sentido estafada (Tabla No. 20). 

 

 

 

Tabla No. 20 

Sentimiento de estafa en compras por aplicaciones móviles. 
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En algún momento me he sentido estafado al realizar 

una compra por medio de una aplicación móvil. 

  Si No Total 

Generación Z 96 40 136 

Milenials 68 92 160 

Generación X 52 28 80 

Baby Boomers 0 21 21 

Total 216 181 397 

Chi-cuadrado de Pearson 52.179, sig. = 0.00  
 

Conclusiones 

Dentro de las varibales estudidas la facilidad de uso y la accesibilidad de la aplicación 

son importantes para la intención de compra. Así mismo la seguridad en la transacción 

son factores clave para la intención de compra especialmente en los grupos de mayor 

edad. Además, aspectos relacionados a los precios y promociones atractivas pueden 

aumentar la intención de compra.  

 

De igual manera, se concluye que existen diferencias significativas entre los grupos 

generacionales estudiados con respecto a sus intenciones de compra por medio de 

aplicaciones móviles, siendo  las generaciones más jóvenes quienes utilizan con más 

frecuencia las aplicaciones para realizar compras en comparación con las generaciones 

mayores. Finalmente, se puede concluir que los grupos más jóvenes, especialmente los 

Milenials muestran una mayor confianza y se sienten menos estafados al realizar 

compras por medio de aplicaciones móviles en diferencia con los grupos de mayor edad. 

 

El presente estudio esta delimintado a la población universitaria de la Universidad 

Autónoma de Ciudad Juárez. Para futuras investigaciones se recomienda ampliar el 

estudio a otros segmentos y que la muestra de cada uno de los grupos sea la misma en 

tamaño. De igual manera se pueden integrar otras variables que afecten a la decisión de 

compra e incluir ítems que aborden segmentos de consumo, fabricantes y aplicaciones 

de compra más específicos.   
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Resumen  

 

La Responsabilidad Social Universitaria ha tomado relevancia a partir de la 

promulgación de la Ley Orgánica de Educación Superior en 2010, en este contexto se 

planteó como objetivo de esta investigación analizar la Responsabilidad Social 

Universitaria en el Centro de Investigación, Innovación y Transferencia de Tecnología 

de la Universidad Católica de Cuenca, a través de la construcción de índices de 

Responsabilidad Social Universitaria y el apoyo del análisis factorial para medir el nivel 

de impacto de cada una de las dimensiones estudiadas. La metodología utilizada fue de 

tipo mixto mediante la aplicación de un instrumento a 30 colaboradores del Centro de 

Investigación, Innovación y Transferencia de Tecnología. Dentro de los resultados se 

verificó un índice global de Responsabilidad Social Universitaria del 74% ubicándolo 

en un rango medio alto, en cuanto al análisis por dimensión se estableció que, el 

gobierno corporativo 83% y la dimensión social 82% tuvieron mayor índice de 

cumplimiento a diferencia del desempeño económico 61% y la ambiental 68%. Así 

mismo en los resultados del análisis factorial se estableció que el gobierno corporativo  

0.655 y la dimensión ambiental 0,414 tienen un impacto significativo, en tanto que las 

dimensiones desempeño económico -0,201 y social 0,084 generan un menor impacto en 

la responsabilidad social universitaria. Finalmente, se concluye que existe un 

compromiso medio alto con la responsabilidad empresarial dentro del Centro de 

Investigación, Innovación y Transferencia de Tecnologíapor lo cual es necesario 

considerar los hallazgos de esta investigación a fin de fortalecer las prácticas 

socialmente responsables. 
 

Palabras clave: Responsabilidad Social Universitaria, Gobierno Corporativo, análisis 

factorial 
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Introducción  

 

La responsabilidad social universitaria (RSU) ha tomado relevancia a partir de la 

promulgación de la Ley Orgánica de Educación Superior (LOES) en 2010, a pesar de 

ser una nueva política de gestión reviste de importancia porque mediante ésta podemos 

estrechar los lazos entre la universidad, comunidades y sociedad; de esta manera se 

puede visualizar el impacto que, las instituciones de educación superior (IES) generan 

con las investigaciones e innovaciones que se llevan a cabo. Así como, conocer más a 

fondo estas políticas que ayudan a la sociedad a incluirse de una manera directa y con 

conocimientos que aportan a la solución de problemas del entorno. 

 

Esta investigación centra su atención en una de las universidades del austro ecuatoriano 

analizando el nivel de cumplimiento de la responsabilidad social universitaria que tiene 

el Centro de Investigación, Innovación y Transferencia de Tecnología (CIITT). El 

CIITT cuenta con laboratorios y; la Red de Investigación y de Observatorios 

Universidad Católica de Cuenca (RIOUC) que buscan crear condiciones para que las 

investigaciones sean transferidas a la sociedad generando innovación, capacitación y 

vinculación. 

 

Es por ello que la presente investigación pretende abordar el siguiente objetivo: analizar 

la Responsabilidad Social Universitaria en el Centro de Investigación, Innovación y 

Transferencia de Tecnología a través de la construcción de índices y el apoyo del 

análisis factorial. 

 

Para llevar a cabo el objetivo planteado el presente trabajo quedó estructurado en tres 

apartados. El primero, “Estado del Arte”, se ofrece una revisión bibliográfica sobre la 

Responsabilidad Social Universitaria y las dimensiones de: Gobierno Corporativo, 

Desempeño Económico, Social y Ambiental. El segundo apartado “Metodología” se 

describe el enfoque, el tipo de investigación y el instrumento utilizado. Finalmente se 

ofrecen conclusiones en base al análisis de los resultados de la investigación sobre la 

RSU en el CIITT. 

 

Marco Teórico 

 

La responsabilidad social tiene sus inicios a mediados del siglo XX cuando las empresas 

empezaron por voluntad propia con acciones humanitarias, teniendo en cuenta la 

importancia de su participación para la sociedad, es así como inicio la Responsabilidad 

Social Empresarial (RSE), la cual se ha transformado en un tema importante para la 

gestión administrativa y directiva de las organizaciones como parte de su deber con la 

sociedad (Aguirre et al., (2022). 

 

La International Organization for Standardization (ISO) 26000, es una guía que se crea 

para ayudar a las diferentes organizaciones a ser responsables con la sociedad de 

carácter voluntario ya que el éxito en las organizaciones no debe lograrse perjudicando 

a la sociedad o el planeta, además, su objetivo es recomendar a las organizaciones y 



 29 

fomentar el desarrollo sostenible por la creciente preocupación del impacto que se ha 

generado en el ambiente y la sociedad.  

 

La responsabilidad social en el marco de la norma ISO 26000 (2010) corresponde a que, 

una organización responda por sus impactos sociales y estadísticos más allá de sus 

productos y servicios manteniendo la conciencia y la dirección voluntariamente 

gestionada. La gestión socialmente responsable exige a la organización atender sus 

impactos a lo largo de la cadena de valor, escuchar a los diferentes grupos a los que 

interesa su actuar (stakeholders), cuidar que, a lo largo de sus procesos no genere 

impactos negativos, contribuir al desarrollo sostenible con el bienestar de la sociedad y 

no externalizar sino integrar, los efectos colaterales nocivos de su actividad (Vallaeys y 

Álvarez, 2022). 

 

Es indudable que la responsabilidad social adquiere una mayor importancia cuando se 

aplica a las universidades, las cuales, desde sus orígenes, han sido identificadas como 

agentes de desarrollo y bienestar social. En este contexto, la responsabilidad social 

debería reflejarse principalmente en actividades de extensión, investigación, gestión y 

proyección social. Además, la función primordial de estas instituciones es la formación 

profesional, junto con otras tareas que fortalecen su papel y evidencian la aplicación de 

la responsabilidad social para alcanzar el bienestar general, el cual debe estar 

estructurado de manera coherente (Bejarano et al., 2021). 

 

Responsabilidad Social Universitaria 

En los últimos años hablar de responsabilidad social universitaria (RSU) se ha vuelto 

una tarea compleja. El concepto ha estado en constante evolución y recientemente ha 

sido modificado dependiendo de la disciplina y de la perspectiva teórico-política de 

quienes lo analizan, esta complejidad aumenta al considerar los diferentes contextos, 

situaciones y condiciones en los que se debe asumir y cumplir dicha responsabilidad 

social (Fonseca et al., 2020). 

 

Ciertamente, en este contexto la Responsabilidad Social Universitaria (RSU) sigue en 

constante evolución, según las palabras de Torres y Verdecia (2021), el siglo XXI ha 

mostrado que, aunque la RSU se considera un campo en desarrollo, está adoptando un 

discurso rico y alineado con la aspiración de una universidad que, en términos de 

institución, aprende de sí misma desde su gobernanza para beneficiar a la sociedad que 

la rodea.  

 

La academia universitaria se mantiene en consideración el panorama social, lo cual se 

refleja en una propuesta educativa y un currículum que se adapta al entorno (derechos 

humanos, justicia social, participación democrática), esto tiene como objetivo la 

formación profesional, la enseñanza desde un enfoque humanizado (Cardona, 2022). 

En este contexto según Armendáriz et al., (2022) las universidades que se interesan por 

su entorno y contexto inmediato pueden ser consideradas socialmente responsables, lo 

cual significa generar conciencia sobre sus acciones y sus consecuencias directas; y 

también sobre los impactos que estas acciones tienen en el contexto social.  
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Responsabilidad Social Universitaria en Latinoamérica 

En América Latina, investigaciones indican que, a pesar de que la RSU se ha 

implementado desde hace más de una década, los modelos aplicados en las instituciones 

aún no se han llevado a cabo en su totalidad. Actualmente, las instituciones realizan 

algunas actividades relacionadas con el tema, pero hay un escaso conocimiento en este 

ámbito. Por ello, es crucial que las universidades se esfuercen y comprometan a 

alcanzar un liderazgo institucional que se extienda al entorno y a la comunidad, para 

enfrentar los desafíos socioeconómicos y asegurar el desarrollo (Cabrera y Salcedo, 

2022). 

 

Dentro de su investigación Vallaeys y Álvarez, (2019) mencionan que, dentro del 

Seminario latinoamericano de innovación social y gestión universitaria, se adaptaron 4 

conceptos referentes a la RSU siendo uno de ellos la participación de los grupos de 

interés, este concepto se basa en la participación democrática de los stakeholders dentro 

de la universidad, considerados como tales: estudiantes, docentes, administrativos, 

además, de los socios externos que colaboren con proyectos de sostenibilidad y 

desarrollo. 

 

Las principales universidades en Ibagué, Colombia, así como su proceso de acreditación 

de alta calidad, plantean la cuestión del nivel de responsabilidad que estas instituciones 

de educación superior (IES) tienen hacia la comunidad local y sus grupos de interés 

internos (Estrada et al., 2020). 

 

La RSU debería ser un aspecto transversal, sin embargo, carece del énfasis necesario en 

las universidades latinoamericanas para alcanzar la sostenibilidad. La misión de estas 

instituciones, en el marco de la sostenibilidad, es satisfacer a los stakeholders, ya que, 

mediante estos esfuerzos se podrá cumplir con los Objetivos de Desarrollo Sostenible 

(ODS) para 2030 (Llerena et al., 2020). 

 

La RSU ha emergido como un nuevo e inevitable paradigma para abordar las brechas 

locales, nacionales y supranacionales. En Latinoamérica, se observa un campo fértil 

para su desarrollo, lo que ha llevado a la revisión y transformación de algunas IES. En 

los primeros años, estos procesos han seguido caminos diversos en términos de 

enfoques teóricos, políticos y pragmáticos.  

 

No obstante, se está alcanzando una convergencia gracias a organizaciones como el 

Instituto Internacional para la Educación Superior en América Latina y el Caribe 

(IESALC), el Observatorio Regional de Responsabilidad Social para América Latina y 

el Caribe (ORSALC), la Unión de Responsabilidad Social Universitaria 

Latinoamericana (URSULA), la Red Internacional Universitaria de Responsabilidad 

Social y Ambiental (RIURSA), la Red de RSU de la Asociación de Universidades 

Jesuitas de Latinoamérica (AUSJAL) y la Red de Responsabilidad Social Universitaria 

de la Organización de Universidades Católicas de América Latina y El Caribe 

(ODUCAL). Estas entidades proponen enfoques teóricos y conceptuales que integran 

diversos constructos, mejoran la comprensión y facilitan la gestión e implementación 

práctica de la RSU en contextos educativos (Flores et al., 2022). 
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En este ámbito García et al., (2022) a través de su análisis exploratorio da relevancia a 

la participación de los docentes en la adopción de la RSU como enfoque de gestión. La 

mediación docente es crucial, ya que a través de ella los estudiantes acceden al 

conocimiento, lo interpretan y lo aplican para resolver problemas reales. Por esta razón, 

es esencial revalorar la labor docente, ya que es a través de esta vocación que se cimenta 

el ámbito social de la RSU, en sus líneas de acción, como son: la formación profesional, 

mediante el desarrollo de prácticas y contenidos que conectan a los estudiantes con la 

realidad económica, social y ambiental en la que viven. 

 

Responsabilidad Social Universitaria en Ecuador 

En Ecuador la Responsabilidad Social Universitaria ha ganado terreno en los últimos 

años debido a la necesidad de que las universidades aporten de manera significativa al 

crecimiento social, económico y ambiental del país. 

 

En la ciudad de Ibarra según Basantes y Yenney (2022) la  Universidad Técnica del 

Norte (UTN) promueve la RSU y lo expresa en su misión al identificarse como una 

Universidad pública acreditada que forma excelentes profesionales, honestos, analíticos, 

humanísticos, líderes y emprendedores con responsabilidad social, también impulsa y 

lleva a cabo procesos de investigación, transferencia de conocimientos científicos y 

tecnológicos, así como innovación, y se conecta con la comunidad siguiendo criterios 

de sustentabilidad para contribuir al desarrollo social, económico, cultural y ecológico 

de la región y del país. 

 

En este contexto en la zona sur de Ecuador, en la provincia de El Oro Arias et al., 

(2023) concluye que es necesario promover el estudio e impulsar la responsabilidad 

social universitaria en las Instituciones de educación superior de la mencionada 

provincia, además de integrar este concepto en sus currículos y desarrollar proyectos 

que la fomenten. 

 

La RSU es un tema reciente que ha demostrado múltiples ventajas, por lo cual se ha 

empezado a investigar su implementación y efectos en las universidades de Ecuador 

como es el caso de la Universidad Central del Ecuador en la cual Cáceres y Cáceres 

(2022) a través de su investigación afirman que las dimensiones de la RSU donde más 

percepción tienen los estudiantes son: interdependencia-interdisciplina y sociabilidad-

solidaridad. 

 

En este mismo contexto en la ciudad de Guayaquil en base a la experiencia de su 

estudio Saltos y Velásquez (2020) reflexiona que no todas las instituciones de 

educación superior operan bajo un modelo adecuado de Responsabilidad Social 

Universitaria. 
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Estándares del Global Reporting Initiative 

Los estándares Global Reporting Initiative (GRI) son una organización no 

gubernamental, cuyo propósito es que, a través de sus actividades y relaciones 

comerciales, las instituciones pueden influir en la economía, el medio ambiente y las 

personas, generando efectos que pueden ser tanto positivos como negativos para el 

desarrollo sostenible. Este concepto de desarrollo sostenible se define como aquel que 

cumple con las necesidades presentes sin comprometer la habilidad de las generaciones 

futuras para complacer las suyas (Global Reporting Initiative, 2024). 

La finalidad de emitir los informes de sostenibilidad siguiendo los Estándares de 

elaboración del GRI es proporcionar claridad sobre cómo una organización contribuye o 

planea contribuir al desarrollo sostenible (Global Reporting Initiative, 2024). 

 

Estos estándares se aplican a cualquier tipo de organización sin importar el tamaño, 

sector, tipo o la zona geográfica en la que se encuentre y se adaptan a los grupos de 

interés o a las necesidades de la organización (Ruiz J, 2021). Los estándares GRI se 

desarrollan con el propósito de ayudar a empresas y gobiernos a entender y comunicar 

sus informes de sostenibilidad (Acevedo y Piñeros, 2019). 

 

Las organizaciones dependen cada vez más de las normas del GRI para establecer 

criterios uniformes en sus actividades y programas de Responsabilidad Social 

Corporativa (RSC). Estos informes resultan valiosos para que los inversores lleven a 

cabo evaluaciones preliminares, los consumidores tomen decisiones informadas o 

fundamentadas y los empleados elijan sus trayectorias profesionales (Blanco y 

Domínguez, 2022). 

 

Finalmente, la iniciativa del Global Reporting Initiative (GRI, 2016) ha ganado 

aceptación y uso significativo en la presentación de informes no financieros de las 

organizaciones. Desde 1999, año en que comenzaron a emitir estos informes, las 

organizaciones globales han adoptado diversas metodologías del GRI, incluyendo, G1 

Primera Generación) G2 (Segunda Generación) G3 (Tercera Generación) G3.1 

(Revisión de G3) y G4 (Cuarta Generación) y los estándares GRI, estos últimos 

vigentes desde 2016. Los informes de sostenibilidad pueden ser elaborados por 

cualquier tipo de organización, por lo tanto, es crucial llevar a cabo estudios que 

permitan evaluar el grado, la profundidad, el alcance y el nivel de implementación de 

estos informes en diferentes países, sectores y organizaciones (Arango et al., 2023). 

 

El contenido de los estándares GRI incluyen requisitos específicos los mismos que 

establecen la información que una organización debe reportar o proporcionan directrices 

que deben seguirse para elaborar el informe de acuerdo con los estándares GRI. Los 

Estándares Universales GR1 que contiene los requerimientos y principios para su uso, 

GR2 contenido sobre la institución informante, GR3 contenido y orientación sobre 

temas materiales de la institución (GRI, 2024). 

 

Gobierno Corporativo  

 

El gobierno corporativo es un proceso que ha contribuido a resolver los conflictos entre 

los intereses de los directivos de una organización y sus stakeholders, garantizando la 
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divulgación de información financiera precisa por parte de la administración (Castro et 

al., 2020). 

 

La práctica del gobierno corporativo (GC) en las organizaciones ha evolucionado 

rápidamente en los últimos años, enfatizando su importancia global, incluso países que 

aún no han estandarizado la implementación del gobierno corporativo en sus estructuras 

han adoptado esta práctica (Garzón, 2021). 

En un sistema corporativo estricto, los responsables de la universidad son nombrados 

por una junta directiva, sin la intervención directa de docentes o estudiantes, 

garantizando una equidad de género en las autoridades (Sjoberg y Zuniga, 2021). 

 

De acuerdo al GRI 103 el enfoque de gestión ayuda a la organización a detallar cómo 

maneja los impactos económicos, ambientales y sociales asociados con temas relevantes 

también ofrecen información descriptiva sobre cómo la organización identifica, evalúa y 

aborda sus impactos actuales y potenciales (GRI, 2016). 

 

Al adoptar un enfoque sólido de gobierno corporativo, una universidad puede fortalecer 

su RSU al garantizar que sus decisiones estratégicas estén en consonancia con sus 

compromisos sociales y éticos, logrando así un impacto positivo tanto dentro como 

fuera de la institución. 

 

El manejo de las tecnologías de la información y comunicaciones (Tics), junto con la 

gestión de la información y conocimiento, son esenciales para cualquier profesional en 

la actualidad. Estos elementos acompañan el avance tecnológico, y la calidad de vida de 

nuestra sociedad que está directamente relacionada con el acceso a la información, la 

cual se comparte a través de medios informáticos, internet y otras fuentes como 

bibliotecas, hemerotecas, discografías y medios de comunicación masivos (Guillén y 

Montano, 2019). 

 

Desempeño Económico 

La responsabilidad social y ambiental es un elemento crucial para el desempeño 

económico de cualquier organización, ya que ofrece ventajas competitivas que aseguran 

su presencia en los mercados internacionales (Hernandez et al., 2020). 

 

La educación con el financiamiento es el proceso en el cual la sociedad abastece y 

maneja recursos necesarios para que existe una producción del servicio de educación a 

los ciudadanos, cabe destacar que, el ingreso principal de las universidades privadas 

principalmente es el pago por parte de los estudiantes pertenecientes a la universidad 

que eligieron según la oferta del servicio (Bravo y Deas, 2020). 

 

Existen múltiples relaciones e interacciones entre el ámbito económico y el educativo. 

De hecho, los procesos educativos influyen, integran y afectan diversos aspectos 

económicos que son cruciales para su adecuado funcionamiento. Estos puntos de 

conexión entre economía y educación son los que configuran el análisis económico de 

los procesos educativos (Máryuri y Xu, 2021). 
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Explorar el tema de los procesos de responsabilidad social en la economía social 

permite adentrarse en una cuestión de interés desde diversas perspectivas, como la 

empresarial o la universitaria. Aunque estos ámbitos pueden analizarse de manera 

independiente, es innegable que existe una estrecha conexión entre la universidad y la 

empresa tanto en teoría como en práctica. La responsabilidad social exige que las 

organizaciones actúen de manera ética, revisen sus modelos de gestión y desarrollen 

estrategias orientadas al desarrollo sostenible. Esto implica generar impactos positivos y 

mejorar las condiciones humanas, socioeconómicas y ambientales. (Chaparro et al, 

2022). 

 

El GRI 201 referente al desempeño económico el cual establece los requerimientos para 

la utilización de las instituciones de cualquier sector, tipo, zona geográfica que 

pretendan informar acerca de sus impactos, en el contenido 201-4 proporciona una 

medida de las instituciones que el gobierno aporta a la misma ya que puede ser útil para 

desarrollar una visión equilibrada de las transacciones entre la institución y el gobierno 

(GRI, 2016). 

 

Social  

La Responsabilidad Social sugiere incorporar en la política de gestión de la 

organización las perspectivas de todos los grupos de interés que puedan ser afectados, 

de manera directa o indirecta, por la institución, o que puedan tener algún impacto sobre 

ella (Fonseca et al., 2020). 

 

Dentro de la gestión social en la universidad, Espinoza y Guachamin (2017) exponen 

que tenemos la gestión del conocimiento, la divulgación del conocimiento, la 

investigación y la creación de modelos de producción de saber que guían la actividad 

científica y fomentan el desarrollo local y nacional, incorporando el principio de 

materialidad para todos los grupos de interés, también, la participación de la universidad 

con la comunidad, mediante proyectos sociales para que el conocimiento sea en 

conjunto y se den soluciones integrales.  

 

La responsabilidad social requiere que la organización se esfuerce en aprender y 

conocerse a sí misma, así como a su entorno local y global, incluyendo su área de 

influencia y el impacto que tiene en dicho entorno, a su vez la organización debe prestar 

atención a aspectos que usualmente pasan desapercibidos (Álvarez y Vallaeys, 2022). 

 

En otra investigación López (2021) concluye que las organizaciones deben esforzarse 

en aplicar su responsabilidad social para gestionar de mejor forma sus relaciones tanto 

internas como externas, lo que, a su vez, contribuye al bienestar de sus empleados. 

 

Ambiental 

La cultura ambiental y la RSU son complementarias la una con la otra, estas hacen parte 

de la formación del ser humano y ayudan al desarrollo sostenible. Mediante la 

aplicación de prácticas didácticas este se convertiría en un enfoque innovador unificado 
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a la enseñanza que dará excelentes resultados de aprendizaje, gracias al interés que en 

los estudiantes se despertara a reflexionar e investigar para dar soluciones a las 

problemáticas ambientales que se presentan (Ascanio et al., 2023). 

 

La RSU en las IES son necesarias transformaciones internas para el cumplimiento 

empezando por el cambio de actitud de quienes rigen y modifican su misión, para que 

así se logre la responsabilidad con el ambiente y las comunidades que sin temor al 

cambio se tome conciencia y una visión interdisciplinaria para así cubrir todos los temas 

de diferentes ángulos (Palacios et al., 2022). 

 

Además, la Agenda 2030 que propuso la UNESCO está dirigida a toda la humanidad y 

aborda la realidad global de los habitantes del planeta con el objetivo de mejorar sus 

condiciones de vida sin poner en peligro la seguridad de otras formas de vida en la 

Tierra. Esta agenda abarca temas fundamentales como la erradicación de la pobreza, la 

promoción de la paz y la justicia, aspectos clave para una convivencia saludable, así 

como la educación de calidad y la protección de los ecosistemas. Por lo tanto, la 

relación entre la educación y el medio ambiente debe centrarse en implementar acciones 

que fomenten un desarrollo sostenible, involucrando a cada individuo y a la sociedad en 

su conjunto (Castillo, 2023). 

 

El papel fundamental de las IES es crucial para abordar el deterioro ambiental y 

promover la educación ambiental, mediante su intervención se podrá fomentar la 

comprensión de la necesidad de modificar las acciones individuales y grupales en las 

actividades sociales, económicas, culturales e industriales, que a menudo causan daños 

ambientales globales, en ocasiones irreversibles, además, las IES tienen el potencial de 

participar activamente en la mitigación de la contaminación mediante proyectos basados 

en enfoques por competencias, involucrando a la sociedad, instituciones 

gubernamentales, empresas privadas, organismos nacionales e internacionales y 

sociedad civil (Palacios et al., 2022). 

 

En el contenido GRI 413 aspecto fundamental en la gestión de impactos para 

comunidades locales es la evaluación y planificación orientadas a comprender efectos 

reales como potenciales, junto con una participación activa de comunidades locales para 

captar expectativas y necesidades. Los programas de participación comunitaria, 

evaluaciones de impactos y programas de desarrollo pueden incluir diversos elementos. 

Sin embargo se espera que las instituciones prevean y eviten los impactos negativos y 

cuando no sea posible evitar o mitigar los impactos, se espera que las instituciones 

manejen adecuadamente estos efectos residuales, las quejas, reclamaciones, y que se 

compense a las comunidades locales por los daños negativos causados  (GRI, 2016). 

 

Metodología  

 

El presente estudio tiene un enfoque mixto apoyado en una investigación descriptiva el 

cual tiene como objetivo analizar la Responsabilidad Social Universitaria en el Centro 

de Investigación, Innovación y Transferencia de Tecnología a través de la construcción 

de índices y el apoyo del análisis factorial, la técnica fue la encuesta y como 
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instrumento un cuestionario con escala tipo Likert con 4 dimensiones compuesta cada 

dimensión con 5 factores (Tabla 1).  

 

 

Tabla 1 

Instrumento de factores de la Responsabilidad Social Universitaria 

DIMENSIONES FACTORES  SUBFACTORES AUTORES 

Gobierno 
corporativo 

Equidad de género  G0 ¿Existe igual número de 
colaboradores hombres y mujeres 
en el CIITT? 

GRI, (2016) Y 
Vallaeys, (2019) 

 

Eficacia G1 ¿Se han creado alianzas para 
lograr los objetivos del CIITT? 
 

ODS; Vallaeys, 
(2019) 

 

G2 ¿Promueven estándares, procesos 
y normas de calidad socialmente 
responsables? 
 

Vallaeys F, (2016)  

 

Difundir sus reportes 
financieros  

 
G3 
 

¿Presentan informes financieros a 
sus grupos de interés? 
 

 
GRI, 2016 

 

 

Transferencia de 
tecnología 

G4 ¿Realizan intercambio de 
conocimientos y de tecnologías 
para innovar? 
 

Martínez, C 
(2012) 

 

 

Cumplimiento 
ambiental 

G5 ¿Cumplimiento de leyes o 
normativas en materia de medio 
ambiente? 
 

GRI, (2016)  

 

Desempeño 
Económico 

Sostenibilidad 
Financiera  

D1 ¿Se maneja en el CIITT con fondos 
de inversiones sostenibles o 
capital de riesgo social? 
 

UTPL, (2023)  

 

Asistencia Financiera 
del Gobierno  

D2 ¿El CIITT recibe algún tipo de 
beneficio financiero por parte del 
gobierno? 
 

GRI, (2016)  

Inversiones en 
infraestructura y 
servicios apoyados 

D3 ¿Conoce los impactos en las 
economías locales por las 
inversiones o servicios apoyados 
por el CIIT? 
 

GRI, (2016)  

 

Impactos económicos  D4 ¿Tiene conocimiento de los costos 
de los servicios proporcionados 
por el CIIT? 
 

GRI, (2016)  

indirectos   

Implicaciones 
financieras. 

D5 ¿Estudian las implicaciones 
financieras del riesgo o la 
oportunidad antes de tomar 
medidas económicas? 
 

GRI, (2016)  
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Social Impacto Social S1 ¿Realizan integración de formación 
académica con proyectos sociales? 

Espinoza, G y 
Guachamin, M 
(2017) 

 

 

Comunidad local, 
evaluaciones de 
impacto y programas 
de desarrollo 

S2 ¿Realizan proyectos o programas 
con enfoque social? 

GRI, (2016); 
Espinoza, G y 
Guachamin, M 
(2017) 

 

 

Salud y seguridad con 
cliente 

S3 ¿No existe posibilidad de 
filtraciones, robos o pérdidas de 
datos de clientes, usuarios o 
beneficiarios? 
 

GRI, (2016); 
Espinoza, G y 
Guachamin, M 
(2017) 

 

 

Participación de la 
comunidad local 

S4 ¿Existen programas de desarrollo 
comunitario locales basados en las 
necesidades de las comunidades 
locales? 
 

GRI, (2016)  

 

Impactos negativos en 
comunidades locales. 

S5 ¿Existe un equilibrio entre la carga 
de trabajo y el hogar? 
 

GRI, (2016)  

Ambiental Optimización de los 
recursos 

A1 ¿Realiza proyectos de energías 
renovables? 
 

GRI, (2016)  

 

A2 ¿Existen proyectos que 
contribuyan con el entorno 
ambiental? 
 

 

 

A3 ¿Practican la economía circular? 
 

 

 

Vertido de aguas en 
función de su calidad y 
destino 

A4 ¿Existe un control de calidad de 
agua, incluido en método de 
tratamiento de aguas servidas? 
 

GRI, (2016)  

 

Residuos por tipo y 
método de eliminación 

A5 ¿Tienen un método de eliminación 
de los residuos? 

GRI, (2016)  

 

Nota: Instrumento elaborado con las fuentes citadas. 

Fuente: Elaborado por los autores. 

 

El instrumento aborda 21 ítems enfocados en la Responsabilidad Social Universitaria 

destacando 4 dimensiones: gobierno corporativo, desempeño económico, social y 

ambiental (tabla 1). Para obtener los resultados en cada factor se realizó la sumatoria 

total, cuyo valor fue dividido para el producto de la multiplicación entre el número de la 

escala de Likert (5) y el total de las encuestas (30), a fin de establecer los índices de 

RSU mediante la metodología propuesta por (Ávila y Cuadrado, 2022) . 

Para ello, se adaptó la ecuación propuesta por (Ávila y Cuadrado, 2022) 
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Donde:  

IRSU = Índice de la Responsabilidad Social Universitaria 

n = número total de indicadores  

ir = puntuación del indicador  

i = i-ésimo indicador del índice, con i = 1,…, n;  

Mi = puntuación máxima del índice 

El cuestionario sobre la Responsabilidad Social Universitaria se envió a los 

colaboradores del CIITT del cual se obtuvo 30 respuestas en las cuales se utilizó la 

escala de tipo Likert, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo, su 

diseño fue realizado mediante Google Forms además de ser validado por coordinadores 

del CIITT antes de su aplicación.  

 

Además, para fijar la calidad del indicador se utilizó la metodología realizada por 

(Verdugo et al., 2023; Jaramillo et al., 2024) como se observa en la tabla de rangos de 

indicadores. 

 

Tabla 2 

Rangos para clasificar los IRSU 

ID Rangos Indicadores 

IDRSU < 20% Bajo 

20% < IDRSU < 40% Medio Bajo 

40% < IDRSU < 60% Medio 

60% < IDRSU < 80% Medio Alto 

80% < IDRSU < 100% Alto 

Adaptado de Castillo (2023) y Jaramillo (2024).  

 

Análisis de resultados  

 

Mediante el análisis de los datos obtenidos en las encuestas realizadas a los 

colaboradores del Centro de Investigación, Innovación y Transferencia de Tecnología 

(CIITT) se obtuvieron los siguientes resultados. 

 

Construcción de índices de RSU 

En atención a la metodología propuesta, se establecieron los indicadores de RSU para 

cada una de las 4 dimensiones: Gobierno Corporativo, Desempeño Económico, Social y 

Ambiental como se muestra a continuación: 
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Tabla 3  

Gobierno corporativo 

DIMENSIÓN FACTORES 1 2 3 4 5 TOTAL IRSU 

Gobierno 
corporativo 

G0 Equidad de género  4 0 1
2 

1
6 

90 122 81% 

G1 Eficacia 1 0 9 4 12
5 

139  

G2 0 0 1
5 

4
4 

70 129 89% 

G3 Difundir sus 
reportes 
financieros  

3 8 3
6 

2
0 

30 97 65% 

G4 Transferencia de 
tecnología 

0 0 0 3
2 

10
0 

132 93% 

G5 Cumplimiento 
ambiental 

1 2 1
2 

1
6 

85 116 84% 

         83% 

Nota: Resultados e indicadores del Gobierno corporativo. 

 

Los resultados de la tabla 3 muestran que al Gobierno corporativo le corresponde un 

índice del 83%, dado que la mayoría de sus sub factores (equidad de género, eficacia, 

transferencia de tecnología y cumplimiento ambiental) cuentan con indicadores altos a 

diferencia del sub factor difundir reportes financieros que evidencia un índice medio 

alto (65%). 

 

Tabla 4 

Desempeño Económico 

DIMENSIÓN FACTORES 1 2 3 4 5 TOTAL IRSU 
Desempeño 
Económico 

D1 Sostenibilidad 
Financiera  

3 8 3
3 

3
6 

1
5 

95 63% 

D2 Asistencia Financiera 
del Gobierno  

4 6 3
3 

2
4 

2
5 

92 65% 

D3 Inversiones en 
infraestructura y 
servicios apoyados 

6 4 3
0 

2
8 

1
5 

83 59% 

D4 Impactos económicos 
indirectos  

4 1
6 

3
3 

1
2 

5 70 51% 

D5 Implicaciones 
financieras. 

0 1
0 

2
1 

4
0 

2
0 

91 67% 

         61% 

Nota: Resultados e indicadores del Desempeño Económico. 
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En la dimensión Desempeño Económico se muestran indicadores medio bajo 

(inversiones en infraestructura e impactos económicos indirectos) y medio  

(sostenibilidad financiera. asistencia financiera e implicaciones financieras); en base de 

los cuales la dimensión en su conjunto un indicador total de 61% (Tabla 4). 

 

Tabla 5  

Social 

DIMENSI
ÓN 

FACTORES 1 2 3 4 5 TOTAL IRSU 

Social S1 Impacto Social 0 2 2
1 

4
0 

6
0 

123 82% 

S2 Comunidad local, 
evaluaciones de 
impacto y programas 
de desarrollo 

1 0 1
8 

4
0 

6
5 

124 83% 

S3 Salud y seguridad con 
cliente 

0 0 1
8 

2
4 

9
0 

132 88% 

S4 Operaciones con 
participación de la 
comunidad local. 

1 2 2
7 

4
8 

3
5 

113 75% 

S5 Operaciones con 
impactos negativos -
real o potencial- en 
comunidades locales 

1 2 6 6
4 

5
0 

123 82% 

         82% 

Nota: Resultados e indicadores Social. 

 

La dimensión Social (Tabla 5) obtuvo un indicador total del 82% situándose en un 

rango alto. Factores como: Impacto social (S1), Comunidad local, evaluaciones de 

impacto y programas de desarrollo (S2), Salud y seguridad con cliente (S3), operaciones 

impactos negativos -real o potencial- en comunidades locales (S5) se ubican en un 

rango alto con indicadores de más de 80%, mientras que el factor operaciones con 

participación de la comunidad local (S4) se ubica en un rango medio alto con un 

indicador del 75% lo cual nos indica que debería tener mayor atención en este factor al 

ser la comunidad local parte importante de la RSU. 
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Tabla 6  

Ambiental 

DIMENSIÓN FACTORES 1 2 3 4 5 TOTAL IRSU 

Ambiental A1 Optimización de los 
recursos 

8 2 3
0 

2
0 

3
0 

90  

A2 5 2 6 4
0 

6
0 

113 69% 

A3 6 0 2
4 

1
6 

6
0 

106  

A4 Vertido de aguas en 
función de calidad y 
destino 

4 2 3
9 

2
8 

2
5 

98 65% 

A5 Residuos por tipo y método 
de eliminación 

3 0 3
6 

3
2 

3
5 

106 71% 

         68% 

Nota: Resultados e indicadores Ambiental. 

 

En el análisis en la dimensión ambiental (Tabla 6), los resultados obtenidos tanto por 

sub factor y por dimensión se sitúan en el rango medio alto con un IRSU total de 68%, 

siendo necesario poner énfasis en éstos para lograr un mayor nivel de cumplimiento. 

 

Tabla 7  

Índice de la RSU  

DIMENSIÓN  IRSU RANGO 

Gobierno Corporativo 84% Alto 

Desempeño Económico 61% Medio Alto 

Social  82% Alto 

Ambiental 68% Medio Alto 

IRSU Global 74% Medio Alto 

Nota: Cada dimensión está compuesta por la suma de los porcentajes totales de cada 

factor. Fuente: Elaboración de los autores. 

 

En este apartado se revela el índice global del 74% con un rango medio alto 

demostrando que existe un fuerte compromiso del CIITT con la RSU, el valor obtenido 

se calificó en base a la tabla 2. Las dimensiones que tienen mejor calificación son 

gobierno corporativo y la dimensión social con un 84% y 82% respectivamente lo cual 

señala una mayor aplicación de prácticas socialmente responsables en dichas 

dimensiones, en tanto que, el desempeño económico y ambiental se fijan en un rango 

medio alto con el 61% y 68% denotando los aspectos en los cuales se puede proponer 

un plan de mejora continua. 
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Modelo de RSU 

Para el análisis de la RSU del CIITT se procedió a levantar el siguiente modelo con la 

aplicación de un análisis factorial apoyado con el programa Smart Pls en el cual se 

observa el nivel de impacto que tienen cada una de las dimensiones sobre la RSU, así 

como las cargas que tienen cada uno de los sub factores en relación a cada dimensión en 

la cual se agrupan. 

 

El modelo parte de la identificación de la variable de Responsabilidad Social 

Universitaria para lo cual, se consideraron los sub factores con IRSU más significativos 

por dimensión: G4 Transferencia de Tecnología (0,93), D5 Implicaciones financieras 

(0,67), S3 Salud y seguridad con el cliente (0,88) y A2 Optimización de recursos (0,75).  

Luego se agruparon como variables latentes cada una de sus dimensiones con los sub 

factores restantes para poder establecer las relaciones entre las dimensiones de RSU y 

su impacto en la RSU Global. 

 

Figura 1  

Modelo de RSU 

Modelo de responsabilidad Social Universitaria Nota: Elaborado por los autores, en 

función a las variables tomadas de la encuesta de Responsabilidad Social Universitaria 

con dimensiones de la RSU, mediante el análisis en Smart Pls. 
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En la (figura 1) la dimensión de gobierno corporativo tiene un impacto significativo con 

0.655 lo que nos indica que existe una fuerte contribución de esta dimensión a la RSU, 

especialmente en sus sub factores como: G0, G2, G5, de la misma manera la dimensión 

ambiental tiene un impacto con 0,414 en la RSU con los sub factores; A1, A3, A4 y A5, 

por otro lado, las dimensiones de desempeño económico -0,201 y social 0,084 no 

generan un impacto significativo.  

 

Conclusiones  

  

A partir del análisis y la encuesta realizada a los colaboradores del CIITT se concluye lo 

siguiente: 

 

Con respecto a la dimensión de Gobierno Corporativo basado en el modelo de RSU 

(figura 1) refleja un impacto significativo, evidenciando una relación fuerte entre la 

dimensión y el IRSU, sin embargo, se necesita poner mayor atención al sub factor G3 

(Tabla 3) mismo que trata acerca de difundir los reportes financieros que nos revela un 

índice del 65% a comparación de los demás sub factores que están por encima del 80%.  

 

Por otro lado, el desempeño económico muestra un impacto mínimo en la RSU (-

0.201), reflejando un rango medio alto con un IRSU de 61%, donde los impactos 

económicos indirectos e inversiones en infraestructura requieren una atención de 

manera primordial antes que los sub factores restantes para que así el impacto mínimo 

generado aumente su aporte al CIITT y cree una relación fuerte a futuro.  

 

Así mismo, en la dimensión social el IRSU con un indicador de cumplimiento del 82% 

está dentro del rango alto en base a los resultados, sin embargo, el impacto de la 

dimensión social a la RSU es mínimo lo que significa que no alimenta a la RSU en el 

CIITT, lo que sugiere que se dé mayor énfasis en dicha dimensión para aumentar su 

impacto. 

 

En el contexto de dimensión ambiental arrojó un IRSU del 68%, si bien está en un 

rango medio alto aún necesita atención ya que los sub factores no tienen variación de 

rango, lo que lleva a que se refleje un impacto medio bajo en la RSU. 

Finalmente, en el análisis abordado se observa un compromiso del CIITT con la RSU 

dentro de la Universidad Católica de Cuenca con un IRSU global de 74% reflejando un 

rango medio alto, no obstante, este compromiso se debe fortalecer para que cada 

dimensión aporte un IRSU alto al CIITT. 
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Resumen  

 

Dentro de la economía sinaloense, el sector terciario representa el 64.8% y es el que 

experimentó un crecimiento de 6.3% en el segundo trimestre del 2024 (INEGI, 2024). 

Los trabajadores del sector enfrentan constantemente riesgos psicosociales generados 

por aspectos como el entorno violento en el estado, la sobrecarga laboral, la falta de 

control sobre el trabajo, el conflicto de autoridad,  entre otros que pueden causarles 

alteraciones y/o problemas de salud mental con efectos desfavorables en el desempeño 

de la base trabajadora. El objetivo es identificar la relación de los factores de riesgo 

psicosocial y satisfacción, el equilibrio vida-trabajo y los niveles de estrés extremo de 

los trabajadores. Se utiliza una metodología de enfoque cuantitativo con diseño no 

experimental-transeccional. La recopilación de la información se lleva a cabo mediante 

un instrumento tipo encuesta basado en cuatro categorías de la Norma 035 y en tres 

variables de la encuesta de Ninaus, Diehl y Terlutter (2021). Se envió en formato digital 

a trabajadores del sector servicios en Sinaloa. Los resultados parciales con 130 

trabajadores encuestados muestran que el 47% tiene que atender varios asuntos 

simultáneamente; el 56% se dice responsable de los resultados en su área de trabajo; 

60% afirman recibir ayuda de sus compañeros de equipo. En la dimensión del burnout, 

35% reportan cansancio extremo al final de la jornada laboral, 89% se sienten 

satisfechos con su trabajo, y 36% reportan lograr un equilibrio trabajo-familia. La 

autonomía en la toma de decisiones y la capacitación muestran una correlación media 

con la satisfacción laboral. 

 

Palabras clave: riesgos psicosociales, empresas de servicio, burnout. 
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Abstract 

 

Within the Sinaloa economy, the tertiary sector represents 64.8% and is the one that 

experienced a growth of 6.3% in the second quarter of 2024 (INEGI, 2024). Workers in 

the sector constantly face psychosocial risks generated by aspects such as the violent 

environment in the state, work overload, lack of control over work, conflict of authority, 

among others that can cause alterations and/or mental health problems with unfavorable 

effects on the performance of the worker base. The objective is to identify the 

relationship between psychosocial risk factors and satisfaction, work-life balance and 

extreme stress levels of workers. A quantitative approach methodology with a non-

experimental-transsectional design is used. The information is collected using a survey-

type instrument based on four categories of Standard 035 and three variables from the 

survey by Ninaus, Diehl and Terlutter (2021). It was sent in digital format to workers in 

the service sector in Sinaloa. The partial results with 130 workers surveyed show that 

47% have to attend to several issues simultaneously; 56% say they are responsible for 

the results in their work area; 60% say they receive help from their teammates. As a 

dimension of burnot, 35% report extreme fatigue at the end of the work day, 89% feel 

satisfied with their work, and 36% report achieving a work-family balance. Autonomy 

in decision-making and training show a medium correlation with job satisfaction. 

 

Keywords: psychosocial risks, service companies, burnout. 

 

Introducción  

 

El sector terciario es una parte importante de la economía de México, contribuye de 

manera importante al Producto Interno Bruto (PIB) y a la fuerza laboral de la población. 

Tiene capacidad para conectar personas, bienes e ideas. El sector terciario ha 

experimentado el mayor crecimiento a nivel nacional (2.4%) respecto al sector básico y 

al sector industrial en 2024. Es el sector más dinámico de la economía mexicana al 

contribuir con el 58.8% del PIB y por emplear a 44.6% de la población trabajadora del 

país (Instituto Nacional de Estadística y Geografía [INEGI], 2024). En Sinaloa 

constituye, por su tamaño, una fuerza impulsora del desarrollo regional.  

 

El sector terciario incluye actividades como el turismo, la salud, el transporte, los 

servicios jurídicos, la educación y los servicios financieros (Figueroa, 2024). 

Comprende actividades que brindan beneficios o soluciones a corto plazo, pero que no 

se pueden poseer como propiedad física (Credlix, 2024). 

   
A pesar de su relevancia por el número de trabajadores que lo integran, los empleados 

del sector servicios experimentan malas condiciones laborales entre las que se cuentan 

riesgos psicosociales, bajos salarios, precariedad laboral, falta de protección social e 

inestabilidad laboral (Herrera, 2024; Jiménez y Baez, 2010). 

 

El estudio se inscribe en la tendencia hacia la mejora de las condiciones laborales de los 

trabajadores. En el país, la publicación de la Norma Oficial Mexicana 035 (NOM-035) 
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estable las directrices que las organizaciones deben cumplir en este tema. 

Específicamente, la norma tiene como objetivo establecer los elementos para identificar, 

analizar y prevenir los factores de riesgo psicosocial, así como para promover un 

entorno organizacional favorable en los centros de trabajo. Actualmente, se sabe que en 

diversas empresas se llevan a cabo las dos etapas de la norma, pero, desde la percepción 

del trabajador, de una u otra forma, tienen un limitado cumplimiento como en el caso de 

las actividades en el puesto de trabajo (NOM-035, 2018). 

 

Los resultados de esta investigación aportarán más información acerca de los factores y 

riesgos psicosociales de un sector de la economía relevante por su peso específico y su 

trascendencia en la actual Sociedad del Conocimiento. 

 

El presente proyecto tiene como objetivo realizar una evaluación integral de los riesgos 

psicosociales en el trabajo en empresas del sector servicios en el estado de Sinaloa. 

Mediante esta evaluación, se busca identificar los factores que pueden generar estrés y 

afectar la salud mental de los trabajadores, así como analizar las posibles consecuencias 

en términos de satisfacción laboral, estrés y balance vida trabajo. 

 

Medir aspectos psicosociales en trabajadores de empresas del sector servicios en 

Sinaloa contribuirá eventualmente a la mejora de la calidad del servicio y la satisfacción 

del cliente que estos establecimientos ofrecen. Al promover una cultura organizacional 

libre de riesgos psicosociales, contarán con empleados más motivados, comprometidos 

y satisfechos en su trabajo, lo que se reflejará en un trato amable, eficiente y cordial 

hacia los clientes. Esto fortalecerá la imagen de las empresas, generando fidelidad de los 

clientes y una mayor competitividad en el mercado local. Así se asegura el 

cumplimiento de las disposiciones legales establecidas por la Secretaría del Trabajo y 

Previsión Social. Al adoptar medidas estratégicas a favor de ambientes de trabajo sanos, 

las empresas evitarán caer en el incumplimiento de la NOM-035 lo cual puede acarrear 

sanciones legales y dañar la reputación de las empresas. Al adoptarla correctamente, las 

empresas demostrarán su compromiso con el bienestar laboral y la responsabilidad 

social, fortaleciendo su imagen corporativa y generando confianza entre los clientes y la 

comunidad. 

 

Se beneficiará a las empresas de servicios con propuestas para desarrollar un buen 

ambiente laboral y evitar que los empleados padezcan enfermedades asociadas al estrés 

como cansancio crónico, transtornos de ansiedad, depresión entre otras afecciones. En 

caso que alguno de ellos ya se encuentren afectados, se recomendarán estrategias a las 

empresas orientadas hacia las mejoras significativas en la salud mental. 

 

Se definieron tres hipótesis de investigación en el estudio: 

H01. No hay relación positiva entre la percepción de los factores de riesgo psicosociales 

y el burnout. 

H1. Hay relación positiva entre la percepción de los factores de riesgo psicosociales y el 

burnout. 
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H02. No hay relación entre la percepción de los factores de riesgo psicosociales y la 

satisfacción laboral. 

H2. Hay relación negativa entre la percepción de los factores de riesgo psicosociales y 

la satisfacción laboral. 

H03. No hay relación entre la percepción de los factores de riesgo psicosociales y el 

equilibrio trabajo-familia. 

H3. Hay relación negativa entre la percepción de los factores de riesgo psicosociales y 

el equilibrio trabajo-familia. 

Marco Teórico 

Los riesgos psicosociales en el entorno laboral se han convertido en un tema de 

creciente preocupación tanto a nivel mundial como a nivel local. El estrés laboral, la 

carga de trabajo excesiva, la falta de apoyo social, la falta de control sobre las tareas y 

las demandas emocionales son algunos de los factores que pueden afectar 

negativamente la salud y el bienestar de los trabajadores. 

 

El concepto de factores psicosociales en el trabajo es relativamente reciente. Una de las 

primeras Referencias Bibliográficas oficiales aparece en 1984 en el texto "Los factores 

psicosociales en el trabajo: reconocimiento y control", publicado por la Organización 

Internacional del Trabajo (OIT, 2019):  

 

Consisten en interacciones entre el trabajo, su medio ambiente, la satisfacción en 

el trabajo y las condiciones de su organización, por una parte, y por la otra, las 

capacidades del trabajador, sus necesidades, su cultura y su situación personal 

fuera del trabajo, todo lo cual, a través de percepciones y experiencias, pueden 

influir en la salud y en el rendimiento y la satisfacción en el trabajo (p. 12).  

Las primeras listas de riesgos psicosociales son amplias e incluyen gran cantidad de 

aspectos: la sobrecarga en el trabajo, la falta de control, el conflicto de autoridad, la 

desigualdad en el salario, la falta de seguridad en el trabajo, los problemas de las 

relaciones laborales y el trabajo por turnos. Llama la atención que prácticamente la 

totalidad del listado siga siendo actual (Jiménez y Báez, 2010). 

 

El 48% de las personas trabajadoras en México experimentan estrés laboral, siete puntos 

por arriba del promedio de la región (41%). Los países con el porcentaje de estrés más 

alto en Latinoamérica son Ecuador (57%), El Salvador (55%), Perú (54%) y Costa Rica 

(54%). El estrés agudo ocasiona un alto índice de incapacidades médicas con el 

consecuente ausentismo y baja productividad (Morales-Fredes, 2023). El estrés es uno 

de los riesgos psicosociales más importantes, y el Instituto Mexicano de Seguro Social 

(IMSS) informó que el 75% de los mexicanos padece fatiga por estrés laboral, 

superando a países con altos niveles de productividad como China y Estados Unidos. 

México cuenta con la tasa más alta de estrés laboral en el mundo (Lozano, 2023). 
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Además del estrés laboral por el que diariamente pasan los trabajadores, México es el 

país con más horas laborales al año. La Ley Federal de Trabajo estipula que en México 

se trabajan 45 horas a la semana, pero permite que sean hasta 48 horas, sin contar las 

horas extra, lo cual resulta alarmante al compararlo con gran cantidad de las 

legislaciones mundiales que decretan como máximo 40 horas a la semana. De acuerdo 

con la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE), (como 

se cita en Ramírez-Hernández, 2022), “México es el país con el porcentaje más alto de 

personas que trabajan de manera remunerada muchas horas, con 27%, seguido por 

Turquía con cerca de 25% y Colombia, con casi 24% de sus empleados” (p. 2). Los 

mexicanos trabajan 2 mil 124 horas al año, en contraste con el promedio mundial que es 

de 1687 horas anuales.  

 

En el tema de vacaciones, México es uno de los países del mundo con el menor número 

de vacaciones garantizadas en la legislación, con un mínimo de seis días después del 

primer año de trabajo, y que se incrementan gradualmente a partir del segundo año. 

Cabe mencionar que ya se legisló al respecto para ir aumentando gradualmente los días 

de vacaciones y poder igualar, en seis años, a los 18 días anuales de vacaciones en 

promedio que tienen los países miembros de la OCDE. En síntesis, México es el país 

con menor equilibrio  vida-trabajo en el mundo dejando muy pocas horas para la vida 

personal y el ocio poniendo en peligro la salud y el bienestar de los trabajadores. 

 

Como una estrategia para mejorar la salud mental de los trabajadores y reducir el estrés 

laboral, en 2020 entró en vigor la NOM-035 de la Secretaría del Trabajo y Previsión 

Social. Se espera que sea implementada en todas las empresas con más de 50 

empleados. La norma tiene la finalidad de identificar los factores de riesgo psicosocial y 

promover un entorno organizacional favorable, a través de evaluaciones y de políticas 

para prevenir alteraciones o problemas con la salud mental de los colaboradores. 

 

En la actualidad, existen tres formas de referirse a los aspectos psicosociales en el 

trabajo: factores psicosociales, factores psicosociales de riesgo y riesgos psicosociales. 

Frecuentemente se usan de forma indistinta y no existe una diferenciación usual y 

académica neta entre ellos, sin embargo, se pueden advertir aspectos diferenciales en su 

uso y una cierta gradación en las connotaciones implicadas (Jiménez, 2011). 

 

Riesgos psicosociales 

Los factores de riesgo psicosociales tales como el estrés laboral, la sobrecarga de trabajo 

y la falta de control sobre el ambiente laboral, son elementos que afectan la salud mental 

y física de los empleados. El modelo Demanda-Control de Karasek (como se cita en 

Cox y Griffits, 2005) propone que una alta demanda laboral combinada con un bajo 

control sobre el trabajo genera un estrés significativo, lo que puede llevar a problemas 

como el agotamiento y el burnout. Estos factores afectan negativamente el desempeño 

organizacional, la productividad e incluso la competitividad de las organizaciones, ya 

que los empleados estresados tienen una menor capacidad para concentrarse y ser 

productivos. 

De acuerdo con la OIT (2019), la digitalización y el teletrabajo han transformado el 

entorno laboral, trayendo consigo tanto oportunidades como desafíos. Los trabajadores 
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que laboran bajo la modalidad remota, han podido alcanzar hasta cierto grado una 

conciliación entre la vida personal y laboral para muchos trabajadores, como lo señala 

Beauregard et al. (2019), sin embargo, también ha traído a la luz desigualdades sociales 

y tecnológicas que afectan a los trabajadores más vulnerables, especialmente en los 

países en desarrollo (Domínguez, 2020). 

 

En un estudio de mil  empresas encuestadas, el 78% identificaron los riesgos 

psicosociales en sus centros de trabajo e incluso realizaron la evaluación del entorno 

organizacional. Sin embargo, tan solo el 32%, aseguró tener evidencia completa de su 

atención e implementación de medidas preventivas y correctivas (Orduña, 2022). 

 

De acuerdo a Orduña (2022), las empresas requieren acercarse a un aliado tecnológico 

que les ayude a adoptar las medidas necesarias para el cumplimiento de la regulación 

cuyo objetivo es establecer una serie de obligaciones para los patrones a fin de 

identificar, analizar y prevenir los factores de riesgo psicosocial. Resalta también la 

importancia de considerar que el comportamiento de los colaboradores ha evolucionado 

de forma importante, sobre todo con el crecimiento del trabajo remoto tras la pandemia 

y la presencia de empleados cada vez más jóvenes, quienes representarán el 75% de la 

fuerza laboral en los próximos cinco años.  

 

Según Maslach y Leiter (2016), el agotamiento laboral es una consecuencia directa de la 

sobrecarga de trabajo y la falta de apoyo emocional. Además, la NOM-035 (2018) en 

México establece lineamientos para mitigar los riesgos psicosociales, lo que subraya la 

importancia de crear un entorno de trabajo saludable. 

 

Uno de los factores psicoemocionales más importantes es el estrés laboral, que puede 

derivar en burnout o agotamiento emocional, según Maslach y Leiter (2016). Este 

agotamiento afecta tanto la salud mental como la productividad. Además, el estrés está 

vinculado a un desequilibrio entre esfuerzo y recompensa, como señalan Díaz y 

Feldman (2010). 

 

La carga de trabajo, que puede ser física, cognitiva o emocional, también influye en el 

estrés y en el desempeño. Cuando las demandas superan las capacidades del trabajador, 

el rendimiento disminuye. Asimismo, la falta de control sobre el trabajo, otro factor de 

riesgo psicoemocional puede generar insatisfacción laboral y reducir el rendimiento 

(Karasek, 1990). 

 

Conceptual y operacionalmente las variables involucradas en este estudio se definieron 

como lo muestra la Tabla 1: 
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Tabla 1 

Definiciones de las variables 

Variable/dimensiones Definiciones conceptual y operacional 

 

Número de 

ítems 

Factores de riesgo 

psicosociales 

Carga laboral 

Actividades y 

responsabilidades 

Tiempo de trabajo y 

responsabilidades 

Decisiones de trabajo 

Capacitación 

Relación jefe-subordinados 

Factores que pueden provocar trastornos de ansiedad, 

no orgánicos del ciclo sueño-vigilia y de estrés grave y 

de adaptación derivados de las funciones del puesto de 

trabajo (STPS-NOM-035, 2018). 

Respuestas a las dimensiones elegidas del cuestionario 

para identificar los factores de riesgo psicosocial en los 

centros de trabajo de la NOM-035 de la STPS, 2018. 

43 

 

 

 

Burnout 

 

Estado mental negativo y recurrente que se asocia al 

trabajo y se manifiesta por un sentimiento de 

incompetencia, malestar, desmotivación y 

disfuncionalidad laboral (Lovo, 2022).  

Respuestas a los reactivos de burnout obtenidos del 

instrumento aplicado por Ninaus, Diehl y Terlutter 

(2021). 

 

3 

Satisfacción laboral Orientación afectiva (positiva o negativa) que se tiene 

hacia distintos aspectos del trabajo (Price, 2001, como 

se cita en Di Bianco et al., 2025). 

Respuestas a los reactivos de satisfacción laboral 

obtenidos del instrumento aplicado por Ninaus, Diehl y 

Terlutter (2021). 

2 

Equilibrio vida-trabajo Cantidad de tiempo que se pasa en el trabajo 

comparado con la cantidad de tiempo dedicado a la 

familia y haciendo actividades que el trabajador 

disfruta (Mendis y Weerakkody, 2017).  

Respuestas a los reactivos de equilibrio vida-trabajo 

obtenidos del instrumento aplicado por Ninaus, Diehl y 

Terlutter (2021). 

2 

 

Metodología  

 

Esta investigación se realiza desde un enfoque cuantitativo con alcance de correlación, 

ya que se determinan las características y condiciones que afectan el desempeño 

organizacional y los factores de riesgo psicosociales en los trabajadores, además de 

analizar las relaciones entre las variables.  

 

El estudio sigue un diseño no experimental transversal, que consiste en recolectar 

información en un momento determinado y medir los niveles de satisfacción, equilibrio 

vida-trabajo y el burnout y la percepción de los factores de riesgo psicosociales en los 

trabajadores. Se investigaron aspectos como la carga de trabajo, la falta de control sobre 

las tareas y el equilibrio trabajo-familia. A través del análisis estadístico de los datos 

recolectados, se identifica cómo estos factores afectan el bienestar general de los 

empleados del sector servicios. Este diseño permitió observar tanto los efectos 

negativos como los positivos de los riesgos psicosociales en el ambiente laboral.  
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Muestra  

Los sujetos de estudio son trabajadores de diferentes organizaciones del sector terciario 

del estado de Sinaloa. Se calculó una muestra de 362 sujetos, con un 5% de error y un 

95% de nivel de confianza. Los empleados fueron seleccionados por conveniencia en 

función de la disponibilidad individual y de las empresas para participar en el estudio. 

Esta muestra se considera estadísticamente significativa para obtener una visión 

representativa de la población de interés. 

 

Instrumentos 

El instrumento se conformó a partir de cuatro categorías de la NOM-035 (factores 

propios de la actividad; falta de control sobre el trabajo; organización del tiempo de 

trabajo; y liderazgo y relaciones en el trabajo) con las dimensiones: carga laboral, 

actividades y responsabilidades, tiempo de trabajo y responsabilidades, decisiones de 

trabajo, capacitación y relación jefe-subordinado. Contiene 43 ítems diseñados como 

escala tipo Likert de cinco niveles de respuesta. 

 

Se incluyeron 7 ítems diseñados como escala Likert de 5 niveles de respuesta para 

medir burnout, satisfacción laboral y equilibrio vida – trabajo obtenidos del instrumento 

aplicado por Ninaus, Diehl y Terlutter (2021). 

  

Ejemplos de ítems de factores psicosociales, burnout y satisfacción laboral:  

● Por la cantidad de trabajo que tengo debo trabajar sin parar. 

● Me siento exhausto al final de una jornada laboral.  

● Estoy muy satisfecho con este trabajo. 

Además, el instrumento incluye 7 preguntas de aspectos demográficos como edad, 

escolaridad y antigüedad en el trabajo. En total la encuesta contiene 57 preguntas 

contando las demográficas. Se está aplicando mediante un cuestionario electrónico que 

se hace llegar a los trabajadores de las empresas elegidas. 

Confiabilidad 

El estadístico alfa de Cronbach dio un valor de .824 para las ocho dimensiones de los 

factores psicosociales y las variables de burnout, satisfacción y equilibrio vida-trabajo. 

El valor muestra que se trata de un instrumento confiable ya que es mayor a .7. 

Técnicas 

Se utilizaron técnicas de estadística descriptiva (medidas de tendencia central, medidas 

de dispersión, tablas de contingencia) e inferencial (análisis de correlación) para el 

análisis de los datos y para la significancia de las diferencias entre los resultados de las 

organizaciones.  
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Análisis de resultados  

A continuación se presentan los resultados preliminares de las primeras 130 encuestas 

(se pretende alcanzar 362 antes del 1 de abril de 2025).  

 

Composición de la muestra 

La muestra se compuso de 130 trabajadores de diversos subsectores del área de 

servicios.  

El 62.31% fueron personas del sexo masculino y 37.69% del femenino (veáse la Figura 

1). 

Figura 1 

Composición por sexo 

 

En cuanto al rango de edad, se encontró que el 31.54% tiene entre 18 y 25 años, el 

24.62% 26 a 33 años y en tercer lugar los trabajadores de 42 a 49 años. La cuarta 

posición la ocupan los de 34 a 41 años y la quinta los de 50 años o más (véase la Figura 

2). 

 

Figura 2 

Composición por edad 
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En lo referentes al estado civil, el 53.08% están solteros, el 40% están casados y el 6.9% 

reportó tener otro estado civil. El 60% de los encuestados cuenta con estudio de 

licenciatura, el 23.85% con posgrado y el 15.15% con bachillerato. El 40.77% de los 

encuestados tiene menos de 3 años laborando en sus respectivas empresas; entre 3 a 5 

años, tienen el 17. 69%: 13.08% tienen de 6 a 10 años. El 28.46% tiene más de 10 años 

de antigüedad. El tipo de contrato más común es el indefinido o con base sindical con 

un 75.38%, seguido por 15.38% de personal de confianza. El resto lo conforman 

contratos tipo interinato y otros. 

 

Subsector servicios 

 

Para este avance se reportó que el 26.4% de los trabajadores lo hacía en empresas 

dedicadas al comercio, 24% en el subsector de prestación de servicios profesionales; 

23.3% en el sector educativo y 10.1% en el sector público. El resto correspondió al 

sector de transporte, financiero, turismo, comunicaciones y otro (véase la Tabla 2). 

 

Tabla 2 

Composición de la muestra por subsectores 

 

Subsector de la empresa Frecuencia % % 

válido 

% 

acumulado 

Comercio 34 26.2 26.4 26.4 

Transporte 3 2.3 2.3 28.7 

Comunicaciones 2 1.5 1.6 30.2 

Financiero 5 3.8 3.9 34.1 

Sector público 13 10.0 10.1 44.2 

Turismo, preparación de alimentos 5 3.8 3.9 48.1 

Servicios profesionales, científicos, 

técnicos 
31 23.8 24.0 72.1 

Educativo 30 23.1 23.3 95.3 

Otro 6 4.6 4.7 100.0 

Subtotal 129 99.2 100.0  

Perdidos 1 .8   

Total 130 100   
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Factores psicosociales en el trabajo 

De las seis primeras dimensiones de los factores psicosociales que fueron respondidas 

por la muestra se encontraron los siguientes resultados de estadística descriptiva (véase 

la Tabla 3). 

 

Tabla 3 

Estadística descriptiva por dimensión de los factores psicosociales  

Dimensión Mínimo Máximo M DE 

Carga laboral 1.00 5.00 3.0359 .79267 

Actividades y responsabilidades 1.00 5.00 2.9712 .82982 

Tiempo de trabajo y 

responsabilidades 
1.00 5.00 2.9712 .82982 

Decisiones de trabajo 1.40 5.00 3.4046 .79552 

Capacitación 1.40 5.00 3.6585 .97327 

Relación jefe-subordinado 1.23 4.15 2.6372 .45235 

 

Nota. n = 130 en cada una de las dimensiones. 

 

Resultados de la dimensión: Cantidad y ritmo de trabajo 

El promedio de la dimensión carga laboral se encuentra en un punto medio, 

correspondiente a la escala de “Algunas veces”. Los datos tienen una desviación 

estándar por encima de 1. Los ítems con más respuestas en casi siempre y siempre se 

refieren a que el 43.2% de los respondientes dicen que su trabajo les demanda alta 

concentración. Un 45.8% dice que su trabajo les requiere memorizar mucha cantidad de 

información y para un 46.9%, el trabajo siempre o casi siempre les exige atender varias 

situaciones al mismo tiempo (véase la Tabla 4). 

 

Tabla 4 

Análisis estadísticos por ítems de la dimensión “Cantidad y ritmo de trabajo” 

Estadística 

descriptiva 

1. Por la 

cantidad de 

trabajo que 

tengo debo 

quedarme 

tiempo 

adicional a 

mi turno. 

2. Por la 

cantidad de 

trabajo que 

tengo debo 

trabajar sin 

parar. 

3. 

Considero 

que es 

necesario 

mantener 

un ritmo de 

trabajo 

acelerado. 

4. Mi 

trabajo 

exige que 

esté muy 

concentrado. 

5. Mi 

trabajo 

requiere que 

memorice 

mucha 

información. 

6. Mi 

trabajo 

exige que 

atienda 

varios 

asuntos al 

mismo 

tiempo. 

Media 2.58 2.65 2.72 3.57 3.35 3.35 

Mediana 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 

Moda 3 3 3 3 3 3 

DE 1.048 1.033 1.128 1.019 1.174 1.153 

Mínimo 1 1 1 1 1 1 

Máximo 5 5 5 5 5 5 

Nota. n = 130 en cada uno de los ítems. DE = desviación estándar. 
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Resultado de la dimensión: Actividades y responsabilidades 

El 51.54% de las respuestas muestran que los trabajadores se perciben siempre o casi 

siempre como responsables de cosas valiosas. De igual forma 55.42% se consideran 

responsables por los resultados de su área de trabajo. Casi nunca reciben órdenes 

contradictorias ni consideran hacer cosas innecesarias. Los datos están dispersos al tener 

una desviación estándar arriba de 1 (véase la Tabla 5). 

 

 

Tabla 5 

Análisis estadísticos por ítems de la dimensión “Actividades y responsabildades” 

 
Estadística 

descriptiva 

7. En mi trabajo 

soy responsable 

de cosas de 

mucho valor. 

8. Respondo ante 

mi jefe por los 

resultados de toda 

mi área de 

trabajo. 

9. En mi trabajo 

me dan órdenes 

contradictorias. 

10. Considero que 

en mi trabajo me 

piden hacer cosas 

innecesarias. 

Media 3.45 3.57 2.42 2.45 

Mediana 4.00 4.00 2.00 2.00 

Moda 5 5 2a 3 

DE 1.359 1.364 1.056 1.086 

Mínimo 1 1 1 1 

Máximo 5 5 5 5 

Nota. n = 130 en cada uno de los ítems. DE = desviación estándar. 

a = Existen varias modas. Se muestra el menor de los valores. 

 

 

Resultado de la dimensión: Tiempo de trabajo y responsabilidades 

 

Los trabajadores reportan que casi nunca trabajan horas extra más de tres veces por 

semana ni se ven obligados a laborar en días festivos o fines de semana, tampoco 

consideran que el trabajo perjudique sus actividades personales. Algunas veces reportan 

pensar en actividades personales o familiares al estar trabajando (véase la Tabla 6). 
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Tabla 6 

Análisis estadísticos por ítems de la dimensión “Tiempo de trabajo y 

responsabilidades” 

 
Estadística 

descriptiva 

11. Trabajo horas 

extra más de tres 

veces a la semana. 

12. Mi trabajo me 

exige laborar en 

días de descanso, 

festivos o fines de 

semana. 

13. Considero que 

el tiempo en el 

trabajo es mucho 

y perjudica mis 

actividades 

familiares o 

personales. 

14. Pienso en las 

actividades 

familiares o 

personales cuando 

estoy en mi 

trabajo. 

Media 2.09 2.44 2.34 2.79 

Mediana 2.00 2.00 2.00 3.00 

Moda 1 1 1 3 

DE 1.184 1.312 1.191 1.159 

Mínimo 1 1 1 1 

Máximo 5 5 5 5 

Nota. n = 130 en cada uno de los ítems. DE = desviación estándar. 

 

Resultado de la dimensión: Decisiones en el trabajo 

Las decisiones en el trabajo obtuvieron resultados promedio, ubicándose en algunas 

veces. La media más baja 3.18 fue para el ítem que habla de que puede aspirar a un 

mejor puesto. La media más alta de 3.6 es para la afirmación de que el trabajo le 

permite desarrollar nuevas habilidades (véase la Tabla 7). 

 

Tabla 7  

Análisis estadísticos por ítems de la dimensión “Decisiones en el trabajo” 

 
Estadística 

descriptiva 

15. Mi trabajo 

permite que 

desarrolle 

nuevas 

habilidades. 

16. En mi 

trabajo puedo 

aspirar a un 

mejor puesto. 

17. Durante 

mi jornada de 

trabajo puedo 

tomar pausas 

cuando las 

necesito. 

18. Puedo 

decidir la 

velocidad a la 

que realizo 

mis 

actividades en 

mi trabajo. 

19. Puedo 

cambiar el 

orden de las 

actividades 

que realizo en 

mi trabajo. 

Media 3.60 3.18 3.51 3.45 3.29 

Mediana 4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 

Moda 3 3 3 3 3 

DE .945 1.242 1.029 .973 1.074 

Mínimo 1 1 1 1 1 

Máximo 5 5 5 5 5 

Nota. n = 130 en cada uno de los ítems. DE = desviación estándar. 
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Resultado de la dimensión: Capacitación e información 

 

Los trabajadores no tienen quejas sobre recibir la información necesaria para ejercer su 

puesto de trabajo. El promedio más bajo fue 3.42 y una moda de 3 en el ítem “Recibo 

capacitación útil para hacer mi trabajo” (véase la Tabla 8). 

 

Tabla 8  

Análisis estadísticos por ítems de la dimensión “Capacitación e información”  

 
Estadística 

descriptiva 

20. Me 

informan con 

claridad cuáles 

son mis 

funciones. 

21. Me 

explican 

claramente los 

resultados que 

debo obtener 

en mi trabajo. 

22. Me 

informan con 

quién puedo 

resolver 

problemas o 

asuntos de 

trabajo. 

23. Me 

permiten 

asistir a 

capacitaciones 

relacionadas 

con mi 

trabajo. 

24. Recibo 

capacitación 

útil para hacer 

mi trabajo. 

Media 3.65 3.78 3.83 3.60 3.42 

Mediana 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 

Moda 4 5 5 5 3 

DE 1.076 1.114 1.122 1.309 1.206 

Mínimo 1 1 1 1 1 

Máximo 5 5 5 5 5 

Nota. n = 130 en cada uno de los ítems. DE = desviación estándar. 

 

Resultados de la dimensión: Relaciones con compañeros y jefe 

 

Los sujetos reportan tener buenas relaciones con sus compañeros. Si bien el ítem donde 

el jefe toma en cuenta las opiniones del trabajador fue el de media menor, y moda de 3, 

el resto de las respuestas se ubican en el casi siempre o siempre indicando que sus 

compañeros colaboran y tienen buena comunicación. Declaran igualmente que no 

sufren violencia laboral de ningún tipo (véase la Tabla 9).  

 

Tabla 9  

Análisis estadísticos por ítems de la dimensión “Relaciones con compañeros y jefe” 

 
Estadística 

descriptiva 

25. Mi jefe 

tiene en 

cuenta mis 

puntos de 

vista y 

opiniones. 

26. Mi jefe 

ayuda a 

solucionar 

los 

problemas 

que se 

presentan 

en el 

trabajo. 

27. Puedo 

confiar en 

mis 

compañeros 

de trabajo. 

28. Cuando 

tenemos 

que realizar 

trabajo de 

equipo los 

compañeros 

colaboran.  

29. Mis 

compañeros 

de trabajo 

me ayudan 

cuando 

tengo 

dificultades. 

30. En mi 

trabajo puedo 

expresarme 

libremente sin 

interrupciones. 

Media 3.56 3.65 3.68 3.94 3.86 3.81 
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Estadística 

descriptiva 

25. Mi jefe 

tiene en 

cuenta mis 

puntos de 

vista y 

opiniones. 

26. Mi jefe 

ayuda a 

solucionar 

los 

problemas 

que se 

presentan 

en el 

trabajo. 

27. Puedo 

confiar en 

mis 

compañeros 

de trabajo. 

28. Cuando 

tenemos 

que realizar 

trabajo de 

equipo los 

compañeros 

colaboran.  

29. Mis 

compañeros 

de trabajo 

me ayudan 

cuando 

tengo 

dificultades. 

30. En mi 

trabajo puedo 

expresarme 

libremente sin 

interrupciones. 

Mediana 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 

Moda 3 5 5 4a 5 4 

DE 1.110 1.173 1.148 1.018 1.098 1.005 

Mínimo 1 1 1 1 1 1 

Máximo 5 5 5 5 5 5 

Nota. n = 129 en ítem 25; n = 128 en ítem 28; y n = 130 en ítems 26, 27, 29 y 30. DE = 

desviación estándar. 

a = Existen varias modas. Se muestra el menor de los valores. 

 

 

Resultados de las dimensiones: Atención a clientes y Actitudes de los trabajadoes 

Las dimensiones de atención a clientes son los trabajadores que atienden de manera 

directa a clientes y a usuarios (70% de los encuestados). Las actitudes de los trabajadoes 

corresponden a la opinión que los gerentes o supervisores que tienen gente a su cargo 

(43% de las personas encuestadas tienen empleados que dependen de ellos). Los 

resultados muestran medias en el punto de casi nunca en lo referente a la atención a 

clientes (véase la Tabla 10).  

 

Tabla 10 

Análisis estadísticos de los factores de la dimensión “Clientes y trabajadores” 

Factores N Mínimo Máximo Media DE 

Atención a clientes 91 1.00 4.67 2.1740 .78917 

Actitudes de los 

trabajadores 

56 1.00 4.33 2.1131 .81471 

N válido (según lista) 41     

Nota. DE = desviación estándar. 

 

Esta dimensión muestra que nunca o casi nunca los trabajadores tienen que atender a 

clientes enojados, con necesidades especiales, o que se les exija comportarse de manera 

distinta para asegurar el servicio. Y en cuanto a las quejas de los jefes sobre sus 

subordinados se muestra que por lo general casi nunca comunican tarde asuntos del 

trabajo, así como que no ignoran las sugerencias para mejorar su trabajo ni dificultan el 

logro de resultados (véase la Tabla 11). 
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Tabla 11  

Análisis estadísticos por ítems de la dimensión “Atención a clientes y usuarios” 

 
Estadística descriptiva 38. Atiendo clientes o 

usuarios muy enojados. 

39. Mi trabajo me 

exige atender personas 

muy necesitadas de 

ayuda o enfermas. 

40. Para hacer mi 

trabajo debo demostrar 

sentimientos distintos a 

los míos. 

Media 2.47 1.83 2.24 

Mediana 3.00 1.00 2.00 

Moda 3 1 1 

DE .841 1.063 1.154 

Mínimo 1 1 1 

Máximo 4 5 5 

Nota. n = 89 en ítem 38; n = 90 en ítems 39 y 40. DE = desviación estándar. 

 

Otros factores: Burnout, satisfacción laboral y equilibrio vida-trabajo 

De las variables adicionales que se midieron, los resultados muestran lo siguiente: el 

estrés extremo o burnout mostró una media de 2.9 que corresponde a la escala de “En 

desacuerdo”. La satisfacción laboral con una media de 3.8 indica que los trabajadores 

están en un punto indiferente y el equilibrio vida-trabajo está igualmente en un punto 

indiferente (véase la Tabla 12). 

 

Tabla 12 

Análisis descriptivo de las variables burnout, satisfacción y equilibrio vida-trabajo  

 
Variables Media DE Mínimo Máximo 

Burnout 2.9538 1.10184 1.00 5.00 

Satisfacción laboral 3.8154 1.00799 1.00 5.00 

Equilibrio vida-

trabajo 

3.7962 1.23530 1.00 5.00 

 

Nota. n = 130 en cada una de las variables. 

 

Análisis de correlación 

Al efectuar un análisis de correlación entre las dimensiones de los factores psicosociales 

se encontraron correlaciones de medias a bajas entre las variables de satisfacción, 

burnout y equilibrio vida-trabajo con capacitación, toma de decisiones autónomas, 

tiempo de trabajo y responsabilidades, carga de trabajo y actividades y 

responsabilidades. La variable de burnout correlacionó de manera media, positiva y 
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significativa con la dimensión de carga laboral. A mayor carga, mayores niveles de 

estrés.  

 

Otra variable que tuvo correlaciones medias y positivas al nivel de .01 fue la variable de 

satisfacción laboral con las dimensiones de decisiones en el trabajo y capacitación. Lo 

que se interpeta que el poder tomar decisiones en el trabajo como cambiar el orden y la 

velocidad en la que se realizan las actividades, tomar pausas cuando se necesiten, poder 

aspirar a un puesto mejor y poder desarrollar nuevas habilidades, se vinculan con la 

satisfacción en el empleo. Igual que la capacitación y la información sobre lo que se 

espera de su trabajo (véase la Tabla 13).  

 

Tabla 13  

Correlaciones entre burnout, satisfacción, y factores psicosociales 

 
 Burnout Satisfacción 

laboral 

Carga laboral Decisiones  

Trabajo 

Capacitació

n 

Burnout 

     

     

130     

Satisfacción laboral 

-.199*     

.024     

130 130    

Carga laboral 

.457** .080    

.000 .369    

130 130 130   

Decisiones trabajo 

-.116 .463** .078   

.187 .000 .378   

130 130 130 130  

Capacitación 

-.188* .505** -.023 .581**  

.032 .000 .794 .000  
130 130 130 130 130 

 

**La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

 

Discusión y Conclusiones   

 

Los factores psicosociales en el trabajo son complejos y difíciles de entender, dado que 

representan el conjunto de percepciones y experiencias del trabajador y abarcan muchos 

aspectos (OIT, como se cita en Lovo, 2020). 

 
Si bien se trata de un estudio no concluido, los resultados preliminares muestran que los 

trabajadores del sector servicios son jóvenes entre 18 y 34 años, solteros, con estudios 

de licenciatura, con cinco años de antigüedad en sus empleos con contratos de trabajo 

indefinido que trabajan en empresas del giro comercial, educativo y en servicios 

profesionales y técnicos. Sus funciones les exige realizar actividades en paralelo que 

requieren concentración y memorizar gran cantidad de infomación. Se sienten 

responsables por los resultados de sus áreas y por los bienes de la empresa en general. 
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No están siendo forzados a trabajar horas extras ni en días de descanso o festivos. Ven a 

sus trabajos como una oportunidad de aprender nuevas habilidades además de tener 

oportunidad de administrar el orden, la velocidad y las pausas con las que trabajan. 

Algunas veces suelen recibir capacitación útil y ven a sus jefes como apoyos 

ocasionales para solucionar problemas. El 36% de los respondientes tienen personal a su 

cargo a los que ven de manera positiva en términos de buena comunicación, orientados 

al logro y a escuchar las sugerencias de mejora.  

 

El síntoma más visible de burnout que muestran los sujetos es el cansancio extremo tras 

la jornada laboral, lo que coincide con lo afirmado por Maslach y Leiter (2006): el 

agotamiento es uno de los síntomas más visibles del burnout. Queda evidencia que los 

empleados de servicios muestran aprobación con distintos aspectos de su trabajo como 

lo menciona Di Bianco et al. (2025) y creen que pueden equilibrar su trabajo de manera 

satisfactoria con las demandas familiares y personales (Mendis y Weerakkody, 2017). 

El entorno laboral juega un papel clave en el bienestar de los empleados. Un ambiente 

positivo, con apoyo social y condiciones seguras, reduce el estrés y mejora el 

desempeño. Por otro lado, el teletrabajo, aunque puede ser una opción para reducir el 

estrés asociado al desplazamiento, también puede aumentar el aislamiento y la dificultad 

para equilibrar la vida laboral y personal, lo que genera más estrés y afecta el 

desempeño organizacional, como mencionan Beauregard et al. (2019). Para empleos de 

distintos subsectores de los servicios como lo son el transporte, la salud, las entregas de 

alimentos preparados, entrega de mercancía diversa, la opción del empleo a distancia no 

es funcional ni la más indicada.  

 

Los trabajadores deben poder sobreponerse al entorno violento y continuar fomentando 

el trabajo en equipo, la comunicación, solicitar capacitación, tomar decisiones respecto 

a la mejor forma de operar. Brindar siempre un servicio de calidad con responsabilidad 

debe ser siempre el objetivo. 

 

Para avanzar en la investigación se procurará incluir trabajadores de distintos niveles de 

puestos y de subsectores faltantes como el de transporte, comunicaciones, sector 

público, sector salud para poder compararlos de manera más equilibrada y con más 

detalle. Así como desglosar las dimensiones de los factores psicosociales para brindar 

información aún más puntual. Se harán análisis de tablas de contingencia y de 

comparación de medias. 

 

Promover un entorno organizacional favorable requiere actuar sobre distintos aspectos, 

que van desde las condiciones físicas del lugar de trabajo, la reducción de la carga 

laboral, la autonomía en la toma de decisiones hasta la capacitación en el trabajo. Al 

observar el avance de resultados se comprende que estos aspectos tienen que ser 

tomados en cuenta. 
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Resumen 

 

La adherencia al tratamiento de enfermedades crónicas es un tema que afecta la calidad 

de vida de los pacientes. El COVID- 19 trajo como consecuencia el incremento en las 

transacciones a través del ecommerce, y por ende la intención de compra digital de 

productos farmacéuticos ha aumentado significativamente. Por lo anterior la presente 

investigación de tipo descriptivo inferencial se planteó el objetivo de identificar la 

percepción de adherencia al tratamiento, combinada con factores personales como el 

género y la cercanía a enfermedades crónicas, aunado a la intención de compra de 

productos farmacéuticos a través de canales digitales en el área metropolitana de 

Monterrey, México. Se utilizó un modelo adaptado de Morisky-Green para medir la 

percepción de adherencia que se tiene de los pacientes crónicos al tratamiento y una 

escala Likert para evaluar la intención de compra digital. Los principales resultados 

muestran que las mujeres presentan una mayor preocupación por la adherencia al 

tratamiento y tienen una alta intención de compra digital, especialmente si tienen 

cercanía con enfermedades crónicas. Los hombres tienden a percibir una menor 

adherencia al tratamiento, sin embargo, también manifiestan una alta intención de 

compra digital. Estos hallazgos subrayan la importancia de considerar factores 

personales al analizar el comportamiento de los consumidores en el sector farmacéutico 

digital.  

 

Palabras clave: comportamiento de compra, intención de compra, adherencia al 

tratamiento. 

 

Introducción 

El mercado farmacéutico es y ha sido uno de los de mayor crecimiento en términos de 

venta, puesto que existe una gran generación de ingresos al tratarse de una compra de 

necesidad de primera índole, como lo es la salud. Si a esto se le suma la pandemia 

mundial COVID-19, trajo consigo un empuje mayor al que se estaba generándose en la 

industria, así como también beneficiando los canales digitales, así como se menciona en 

la página de Marketing zone (Marketing zone icesi, 2021) “impulsando la promoción de 
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productos a través de canales digitales”. De acuerdo con Ramos (2020) en México la 

venta de medicinas por mecanismos digitales creció 19%, lo que trae consigo el voltear 

a ver y validar los nuevos mecanismos de compra de productos farmacéuticos 

regulados. 

 

De acuerdo con la Asociación Mexicana de Ventas Online (AMVO) 2022, México lleva 

tres años consecutivos en el top cinco de países con mayor crecimiento de ventas online 

en el sector retail, supera por más de 10 puntos el promedio mundial de crecimiento, 

para el sector farmacéutico en 2022 tuvo una disminución, pero estabilización en su 

frecuencia de consumo. En México la farmacia se encuentra dentro del top 10 de mayor 

interés por comprar en línea. 

 

Desde el enfoque médico, la Organización Mundial de Salud (2023) indica que 41 

millones de personas al año mueren por enfermedades no transmisibles, es decir 

crónicas, representando el 74% de todas las muertes en el mundo, es por lo que el apego 

al tratamiento de una enfermedad crónica. En México, se tiene altos niveles en la 

población con enfermedades no transmitibles, 75 % de los adultos vive con sobrepeso u 

obesidad; 49.2 %, con hipertensión, y 14 %, con diabetes, (Barquera et al., 2013) por lo 

que se vuelve un foco de principal atención a nivel de salud pública en México. 

 

Sumando la parte médica y de transacciones digitales acentúa la labor que se genera 

detrás del ecommerce para lograr que estos canales digitales sigan potencializándose, 

por lo que resulta importante conocer la intención de compra de productos 

farmacéuticos mediante canales digitales, relacionado con la percepción que tienen los 

ciudadanos de los pacientes que tienen una enfermedad de tipo crónico, enfocado en la 

adherencia en el tratamiento. (Bullemore-Campbell & Cristóbal-Fransi, (2021).  

 

La intención de compra digital de productos farmacéuticos está sumamente relacionada 

con la adherencia al tratamiento en personas con enfermedades crónicas. Los progresos 

tecnológicos, como las plataformas digitales, permiten que los consumidores compren 

productos farmacéuticos con mayor facilidad, lo que da como consecuencia un mayor 

apego al tratamiento. En un entorno administrado efectivamente, no solo brindan 

conveniencia, sino también el rastreo de la compra de productos farmacéuticos, 

reforzando el cumplimiento de las indicaciones médicas. Algunas investigaciones 

muestran que los pacientes que usan plataformas digitales para obtener productos 

farmacéuticos tienden a ser más conscientes de la importancia de adherirse a los 

tratamientos, especialmente cuando se incluyen recordatorios automáticos de 

medicamentos (Böhm et al., 2022). 

 

Por otro lado, factores personales, como el género, la edad, el nivel de estudios y los 

ingresos económicos, juegan un papel crucial en la intención de compra digital de 

productos farmacéuticos, así como en la adherencia a los tratamientos. En términos 

administrativos, entender estos factores permite diseñar políticas y estrategias que 

incrementen la compra digital y el cumplimiento del tratamiento. La administración de 

estos factores involucra estrategias inclusivas que no solo promuevan la tecnología, sino 

que también aborden las restricciones económicas y educativas que impactan la 

adherencia al tratamiento (Lopez & Turner, 2023). 
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Con base a lo ya mencionado el presente trabajo planteó como objetivo identificar las 

variables de adherencia al tratamiento médico y factores personales que influyen en la 

intención de compra de productos farmacéuticos, mediante el canal digital; en los 

consumidores del área metropolitana de Monterrey, Nuevo León.  

 

Tras un análisis detallado de la idea de la investigación y la revisión de distintas teorías 

relevantes del fenómeno de estudio, se formuló la siguiente pregunta central de 

investigación: ¿Cuáles son las dimensiones de las variables de adherencia al tratamiento 

médico y los factores personales que influyen en la intención de compra digital de 

productos farmacéuticos en el área metropolitana de Monterrey, Nuevo León? 

Posteriormente, se generó el siguiente modelo gráfico de las variables. 

 

Grafica 1. Modelo de las variables 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Gracias la fundamentación teórica y conceptual de la variable intención de compra 

digital de productos farmacéuticos, adherencia al tratamiento y factores personales se 

desencadena la siguiente hipótesis de investigación: H1: La intención de compra digital 

de productos farmacéuticos de personas del área metropolitana de Monterrey está 

relacionada con la percepción de adherencia al tratamiento médico y los factores 

personales, tales como el género, el ingreso económico, cercanía a enfermedad crónica. 

 

La presente investigación también documenta el marco teórico y las bases conceptuales 

de esta investigación, examinando pruebas para la medición de las variables. En la 

tercera sección se desglosa la metodología utilizada para la adaptación del instrumento 

desde la adherencia y por último se analizan los resultados y conclusiones, así como las 

limitantes del presente trabajo de investigación.  

 

El grupo de estudio en este estudio estuvo conformado por adultos que fueran mayores 

de edad, residentes del área metropolitana de Monterrey. Se consideraron factores como 

el género, así como la familiaridad que se tiene con las enfermedades crónicas. Los 

participantes variaron en edad, pero todos compartían el hecho de ser mayores de edad. 

Para recolectar los datos de estos consumidores, se utilizó la encuesta proporcionada 

mediante canales digitales, enfocándose principalmente en las redes sociales.  

 

 

Y: Intención de 

compra digital de 

productos 

farmacéuticos  

Factores 

personales 

Percepción 

de adherencia 

al tratamiento 

crónico 
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Revisión de la literatura 

Son muy variadas las teorías que se pueden analizar para un objeto de estudio, y es 

importante tener claro el enfoque el cual será base para el futuro de la investigación. 

Para el comportamiento de compra o consumidor, existen teorías con enfoques como el 

económico, sociológico, de aprendizaje y psicológicas, entre otras (Arellano 2004, 

como se citó en Manyoma y García, 2019). 

 

Desde la perspectiva médica, una enfermedad crónica, a diferencia de una enfermedad 

aguda, genera afecciones muy a largo plazo que se van incrementando en gravedad con 

el tiempo, y en la mayoría de los casos estas suelen ser incurables, por lo que el 

tratamiento tiene su base en atender los síntomas que van surgiendo con el tiempo 

(Lebel et al., 2020). En el mundo estas enfermedades generan 60% de las muertes, por 

lo que incluso ha sido consideradas como la verdadera pandemia silenciosa en el 

mundo. 

 

En términos de salud, enfocados en las enfermedades crónicas sobresale la adherencia 

que tiene al tratamiento y es por lo que a lo largo de los años se han generado, sobre 

todo desde el enfoque médico, una serie de estudios para estas variables que afectan al 

futuro de la enfermedad crónica.  

 

Intención de compra 

 

Conforme avanza el tiempo, la sociedad va evolucionando en su comportamiento de 

consumo, entrando a nuevas etapas de vida, tomado de la mano de la tecnología. 

Muchas veces resulta complicado predecir qué productos o servicios llegarán en el 

futuro, aunque el comportamiento digital actualmente se usa para inferir rasgos y 

características de los usuarios, (Ferwerda et al., 2021). Esto trae como consecuencia 

cambios en las formas en las que la gente consume y por ende también afecta el canal 

digital que se vio acelerado por la reciente pandemia de 2019 (Camacho et al., 2021; 

Jiang & Stylos, 2021; Nguyen & Le, 2022; Pire et al., 2022; Sari, 2020). Como 

sociedad muchas empresas no estaban preparadas con la infraestructura tecnológica y 

logística; así como tampoco en temas regulatorios para la dispensación de 

medicamentos que requieren receta médica (Guerrero & Orellana, 2022). 

 

En los años 50´s surgió un modelo teórico formado por creencias de salud, 

consecuencia de la enfermedad de la Polio. Las personas buscaban cubrir sus 

necesidades de salud, en función de la creencia que tenían del uso de ciertos productos o 

medicamentos. Este esquema fue evolucionando hasta llegar a tener premisas como: 

evitar la enfermedad, acciones saludables. El individuo depende de un estímulo para 

cuidar su salud; estos constructos son los que llevarían a replicar estudios de este 

modelo en el consumo digital de medicamentos con la última pandemia de COVID-19, 

por lo que es un esquema teórico que sigue teniendo vigencia (Insuasti, 2020). 
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Desde la perspectiva digital Ajzen y Fishbein (1980) propusieron la teoría de la acción 

razonada, la cual fundamenta que un usuario o persona asocia ciertas características al 

producto lo que genera que se forme una percepción del uso del producto, para esto 

entran en juego las creencias, así como las actitudes, buscando predecir el 

comportamiento de compra, en este caso aplicado mediante el canal digital (El Khoury 

et al., 2023). Según este modelo, los consumidores toman decisiones de compra basadas 

en la evaluación racional de los beneficios y riesgos asociados con la compra digital, lo 

que incluye la seguridad, confianza y calidad percibida de los productos adquiridos en 

línea (Awadallah y Elgharbawy, 2020). 

 

Otra de las teorías que fundamentan el presente estudio radica en la “Teoría de la 

Personalización” la cual argumenta que los consumidores valoran altamente aquellos 

servicios que se adaptan a sus necesidades y Referencias Bibliográficasindividuales, 

incrementando significativamente su satisfacción y lealtad hacia la marca (Groot, 2022). 

Aplicar esta teoría en el estudio del comportamiento de compra digital de productos 

farmacéuticos permitirá a las empresas entender cómo las experiencias personalizadas 

(como la creación de perfiles de salud, recomendaciones basadas en historial de compra 

y recordatorios de tratamiento) pueden generar una mayor adherencia a las plataformas 

digitales. Esta comprensión será fundamental para proponer mejoras en la interfaz de 

usuario y los servicios posventa, que sean capaces de satisfacer las expectativas del 

consumidor joven. 

 

Las teorías preexistentes, ofrecen la oportunidad de generar nuevas propuestas teóricas 

que expliquen con mayor profundidad el comportamiento de compra digital en la 

industria farmacéutica. Estos hallazgos podrán identificar nuevas tendencias o factores 

emergentes, como el impacto de la IA en la personalización de la experiencia de 

compra, o el papel de la sostenibilidad en las decisiones de los consumidores jóvenes en 

el ámbito de la salud. 

 

Para la definición de comportamiento de compra digital Almajali, et al. 2021, determinó 

que el proceso de intención de compra se genera como resultado del desequilibrio 

creado por las necesidades y deseos insatisfechos, que influyen en la decisión del 

comprador.  Esta decisión está influenciada tanto por factores externos, como cultura, 

demografía, estatus social. y por factores internos, incluida la percepción, el 

aprendizaje, las emociones (Hawkins et al., 2004). 

 

Adherencia al tratamiento 

 

Desde la perspectiva de la adherencia de enfermedades crónicas (Tsvetkova et al., 2020) 

engloba que es un tratamiento farmacológico de larga duración y continuo, por lo que la 

dependencia del medicamento, alineado a un estilo de vida saludable, predice la 

estabilidad en salud que puede llegar a tener un paciente a lo que le reste de vida. A raíz 

de esta preocupación los gobiernos, a través de su sector salud buscan tener a estos 

pacientes dentro de un régimen en control con los indicadores relacionados a la 

enfermedad, ya que se usan más recursos para los pacientes no adheridos, tan sólo en 
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Estados Unidos de América (EUA) el gobierno invierte 100 mil millones de dólares por 

año sólo para este tipo de pacientes, cifras que en el resto de los países no se manejan 

con este tipo de segmentación.   

 

Por todo lo que es muy importante la medición de la adherencia a un tratamiento, la cual 

cuenta con dos enfoques de medición el directo e indirecto, (Pagès-Puigdemont & 

Valverde-Merino, 2018). El método directo consiste principalmente en la medición de 

un fármaco o un biomarcador en el cuerpo humano, extraído mediante exámenes 

clínicos; por otro lado, el método indirecto es basado en entrevistas, recuento de 

medicación, dispositivos electrónicos, entre otros. Si bien este segundo tiene un menor 

grado de exactitud, tiene como ventaja el ser más sencillo, rápido y aun costo mucho 

más bajo.  

 

Existen varios métodos indirectos basados en la entrevista clínica, como el cuestionario 

ARMS-e, Test de Batalla (Test de conocimiento del paciente sobre la enfermedad), 

Beliefs about Medicines Questionnaire (BMQ), Brief Medication Questionnaire 

(Cuestionario Breve de la Medicación), Drug Attitude Inventory (DAI o Inventario de 

Actitudes hacia la Medicación), Test de Haynes-Sackett (o test del cumplimiento auto 

comunicado), Hill-Bone Compliance Scale, The Medication Adherence Report Scale 

(MARS o escala informativa de cumplimiento de la medicación), Test de Morisky-

Green, The Simplified Medication Adherence Questionnaire (SMAQ) (Pagès-

Puigdemont & Valverde-Merino, 2018).  

 

Para el presente estudio se adaptó la prueba de Morisky-Green, considerado rápida y 

fácil de administrar, permite a pacientes o personas con bajos conocimientos de una 

enfermedad crónica dar una respuesta acertada con su percepción acerca de la 

adherencia de dicha enfermedad (Awwad et al., 2022).  Para la adaptación de este 

instrumento destaca que esta aplicación radica desde la percepción que se tiene de las 

personas con enfermedad crónica, sin que fuera forzoso que estas personas presentaran 

o no alguna enfermedad crónica. 

 

Factores personales y la percepción de adherencia 

 

La compra digital es caracterizada como un proceso complejo, multifacético y dinámico 

Safarov (2021), puesto que involucra factores personales, así como el contexto social 

que envuelve a esta persona, por lo que la identificación de esta variable juega un papel 

importante para definir el comportamiento de compra digital alineada a la percepción de 

apego en enfermedades crónicas. 

 

La creencia de que las enfermedades crónicas son exclusivas de pacientes adultos de la 

tercera edad, cada vez se va erradicando más (Ai et al., 2024). Esto ocasionado por los 

hábitos de vida y consumo, que llevan a las personas a excesos que desencadenan en 

enfermedades crónicas. Si bien estas enfermedades no se “curan”, se pueden controlar, 

pero existe una prevalencia fuerte de tener que encontrar un cambio de vida cultural, 

enfocado puntualmente al consumo alimenticio.  
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En China se llevó a cabo un estudio que analizaba las variables sociodemográficas 

relacionados a pacientes con múltiples enfermedades crónicas, destaca que las 

percepciones de la enfermedad, las estrategias de afrontamiento y el nivel educativo 

influyen en su bienestar. Con esto se concluyó que las variables de factores personales 

juegan un papel primordial con la calidad de vida de los adultos con enfermedades 

crónicas (Cheng et al., 2020). 

 

El género es una variable a subrayar, en donde por su diferencia, las mujeres tienden a 

tener una mayor preocupación por una enfermedad y esto no sólo con enfermedades 

crónicas, pues en el caso de la pandemia, las féminas tenían pensamientos de mayor 

ansiedad que un hombre y en consecuencia buscan tomar acciones para evitar o 

controlar una enfermedad (Fekete-Farkas et al., 2021). 

 

El principal afectado de una enfermedad crónica es el paciente, pero de igual forma su 

familia o entorno cercano presenta efectos colaterales y ambos tienen necesidades de 

información similares para buscar atender o atenderse con los conocimientos básicos de 

la enfermedad. Para ello buscan atención basada en la web, para cubrir esta necesidad 

de información individualizada para garantizar la facilidad de búsqueda, aceptación y 

utilidad de la enfermedad crónica (Samissen et al., 2021). Esto genera una influencia en 

la percepción de la enfermedad crónica, ya sea que sea una persona que presente la 

enfermedad o bien que tenga un familiar cercano que la presente.  

 

Metodología  

 

Una investigación que sigue un enfoque metodológico debe definir el tipo de estudio a 

generar, así lo confirma Hernández et al. (2014), por lo que para la presente 

investigación se fundamentó en el diseño cuantitativo, esto con la intención de 

identificar las variables relacionadas al comportamiento de compra digital de productos 

farmacéuticos. 

También destaca que se examinó la literatura existente acerca de las variables del 

comportamiento de compra digital, por lo que esto genera investigación de tipo 

exploratorio. Posteriormente se trabajó mediante la obtención de variables, generando 

su descripción, así como conocerlas de forma detallada, por lo que también tendrá un 

alcance descriptivo. Todo esto sirve como generador de la explicación del fenómeno de 

consumo digital, por lo que se vuelve explicativa, lo anterior de acuerdo con Rositas 

(2014).   

La investigación es no experimental, de diseño transversal, ya que será analizada, 

recopilando la información de las variables en un tiempo específico, sin contemplar la 

evolución de cada variable en el tiempo. 

 

Recolección de datos 

La encuesta fue aplicada digitalmente en mayo del 2024. El área geográfica 

seleccionada fue el área metropolitana de Monterrey, México por lo que es una zona 
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metropolitana de mayor población al norte de México. Este conglomerado 

metropolitano, contempla 12 municipios: Apodaca, Cadereyta Jiménez, García, San 

Pedro Garza García, General Escobedo, Guadalupe, Juárez, Monterrey, Salinas 

Victoria, San Nicolás de los Garza, Santa Catarina y Santiago. 

 

Instrumento  

Para la recolección de datos se creó un instrumento por un total de 22 preguntas, 

segmentadas de la siguiente forma: 1 pregunta de control; 8 preguntas para recolectar 

datos sociodemográficos; 3 preguntas enfocadas en medir la intención de compra 

digital, en donde se utilizó una escala de tipo Likert de cinco niveles desglosados de la 

siguiente forma, 1 = totalmente en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo; 4 = de acuerdo y 5 = totalmente de acuerdo. Se integraron 2 preguntas 

para medir la cercanía a la enfermedad crónica ya sea porque la persona la padece o 

porque alguien cercano al encuestado la presenta. Por último 8 preguntas del modelo de 

“Morisky-Green adaptado” para medir la creencia de apego al tratamiento de las 

personas que presentan una enfermedad crónica. La medición de la escala identifica 

dificultades y barreras que presenta el paciente para lograr una adecuada adherencia. 

Tiene una representación de medición de “Sí” = 1 y “No” = 0 para cada pregunta con la 

suma de los reactivos con “Sí” genera una medida combinada de poca o falta de 

adherencia, (Awwad et al.,2022) (véase Tabla 1). 

 

Tabla 1. Instrumento de aplicación por variable.  

# Ítem  Variable 

1 Genero 

Sociodemográfic

os/ Factores 

personales 

2 Edad 

3 
¿Cuál de los siguientes enunciados consideras describen mejor 

tu persona? 

4 Nivel de educación 

5 Estado civil 

6 Estado de empleo 

7 
En que rango se encuentran sus ingresos mensuales familiares 

en pesos mexicanos 

8 Con que religión te identificas 

9 

Tengo intención de realizar una(s) compra(s) de productos 

farmacéuticos a través de los canales de compra online en el 

futuro 

Intención de 

compra digital 
10 

Preveo que en el futuro realizaré alguna(s) compra(s) de 

productos farmacéuticos a través de los canales de compra 

online 

11 

Tengo previsto realizar una o varias compras de productos 

farmacéuticos a través de los canales de compra online en el 

futuro 

12 
Presento alguna enfermedad de tipo crónico (Diabetes, 

hipertensión, triglicéridos, colesterol elevado, tiroides, etc)  

Cercanía a la 

enfermedad 
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13 
Personas cercanas a mi (familiares, amigos cercanos, etc) 

presentan alguna enfermedad de tipo crónico  

crónica/ Factores 

personales 

14 Creo que un paciente olvida tomarse su medicamento 

Apego al 

tratamiento 

Morisky-Green 

15 
Pensando en las últimas dos semanas de tratamiento creo que 

un paciente algún día no se tomó su medicamento  

16 

Creo que un paciente deja de tomar su medicamento sin 

consultar con su médico porque se sintió mal cuando se lo 

tomaba  

17 
Creo que un paciente suele olvidarse su medicamento cuando 

viaja o sale de casa 

18 Creo que un paciente toma todos sus medicamentos. 

19 
Creo que un paciente deja de tomar sus medicamentos cuando 

siente sus síntomas bajo control  

20 
Creo que un paciente se siente presionado por apegarse a su 

tratamiento  

21 
Creo que un paciente tiene dificultad para recordar tomarse 

todos sus medicamentos 
Fuente: elaboración propia. 

 

Población 

México es una república federal compuesta por 32 entidades y tiene una superficie de 

1,960,189 km², con una población de 126,014,024 millones de habitantes. (Censo 

2020).  En términos nominales las tres entidades que generaron una mayor aportación al 

Producto Interno Bruto (PIB) en el 2022 (INEGI, 2023), fueron Ciudad de México con 

un 15.8%, estado de México 9.0%, Nuevo León 8.0% y Jalisco 7.5%. Por lo que para la 

presente investigación se examinó el área metropolitana con mayor aporte al PIB 

nacional en el norte de México.  

 

En la Figura 1, se puede observar de manera clara y precisa la delimitación del área 

metropolitana de Monterrey, que incluye municipios como Monterrey, San Pedro Garza 

García, Guadalupe y Escobedo, entre otros. En términos de Producto Interno Bruto 

(PIB), Monterrey genera aproximadamente 1.6 billones de pesos, lo que representa una 

parte significativa de la economía nacional. Este PIB se origina principalmente de 

sectores como la industria manufacturera, comercio, servicios financieros y tecnología. 

(De Desarrollo Agrario Territorial Y Urbano, 2023). 
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Figura 1. Geolocalización del área metropolitana de Monterrey 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Muestra 

  

Se eligió una muestra a conveniencia, no probabilística, para la aplicación de una 

encuesta se envió a hombres y mujeres mayores de 18 años, mismos a los que se les 

pidió enviar a sus contactos de redes sociales aplicando el ejercicio de bola de nieve.  

Este muestreo ha sido usado para analizar la influencia personal en diversos contextos y 

actualmente tiene enfoques en diferentes áreas sociales (Handcock y Gile, 2011). 

 

El tamaño de la muestra representativa estimada con un 95% de confianza y un margen 

de error del 10%, considerado dentro de los parámetros para las ciencias sociales, se 

aplicaron un total de 97 encuestas que residían en el área geográfica comentada 

anteriormente. 

 

Contando con la recolección de la información se realizó el cálculo de Alfa de Cronbach 

(Tabla 2), para garantizar la confiabilidad del instrumento, (Edwards et al., 2021). 

Dentro del campo de las ciencias sociales se establece el rango de 0.76 a .90 como 

confiabilidad elevada (Hernández et al., 2014).  

 

Tabla 2. Alfa de Cronbach 

Variable Dimensión #  ítems Alfa de Cronbach 

 

Intención de compra 3 0.975 

 

Percepción de adherencia a la medicación 8 0.811 
Fuente: elaboración propia. 
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Análisis de los resultados 

En la implementación del modelo de Morisky-Green, Awwad et al. (2022) propone que 

los niveles más bajo de puntuación indican una percepción mayor al nivel de adherencia 

y los rangos más altos son percepción de personas menos apegadas al tratamiento. Con 

esta propuesta los niveles de adherencia quedarían expresados en la tabla 3. 

Tabla 3. Nivel de percepción de adherencia 

Suma de ítems 

que responden 

afirmativamente 

Nivel de percepción de 

adherencia 

8 Alto adherencia 

6 a 7 Adherencia media 

0 a 5 Baja adherencia 
Fuente: elaboración propia. 

 

De igual forma se buscó generar una segmentación de intención de compra digital de 

productos farmacéuticos, basado en la suma de los 3 ítems plasmados en el instrumento, 

mediante la suma de la escala de Likert se clasifico de la siguiente manera (ver tabla 4). 

 

Tabla 4. Nivel de intención de compra digital 

Ítems Nivel de intención de compra 

0 a 5 Baja intención de compra 

6 a 10 Moderada intención de compra 

11 a 15 Alta intención de compra 
Fuente: elaboración propia. 

 

En función de estas clasificaciones fue que se generó el análisis descriptivo- inferencial 

de la obtención de los resultados.  

 

Dentro de los principales hallazgos encontrados en la presente investigación es que el 

30% de los encuestados son hombres, mientras que el otro 70% restante son mujeres 

(véase Tabla 5). Se realizó la medición para saber el nivel de intención de compra 

digital, donde destaca que las mujeres tienen una alta intención de compra, participando 

con un 47.06%, mientras que los hombres tienen 44.83% también con una alta intención 

de compra digital.  

 

Tabla 5. Género y edad  

  Frecuencia Participación 

Rango de edad Absoluta Relativa Hombre Mujer 

Menor de 25 años 13 13.40% 38% 62% 

26 a 30 años 12 12.37% 17% 83% 

31 a 35 años 24 24.74% 25% 75% 

36 a 40 años 19 19.59% 21% 79% 
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41 a 45 años 8 8.25% 25% 75% 

46 a 50 años 9 9.28% 33% 67% 

51 a 55 años 3 3.09% 57% 43% 

56 a 60 años 3 3.09% 67% 33% 

Más de 61 años 2 2.06% 50% 50% 

Total 97 100.00% 30% 70% 
Fuente: elaboración propia. 

 

Detallando la clasificación del nivel de adherencia al tratamiento, las mujeres perciben 

en su mayoría que existe una baja adherencia al tratamiento en un 44.12%, sin embargo, 

los hombres de moderada intención de compra presentan 34.48% cruzado con la baja 

percepción de adherencia al tratamiento, siendo este grupo el de mayor peso, dentro del 

segmento de género masculino (Tabla 6). 

 

Tabla 6. Género, adherencia al tratamiento e intención de compra  

Clasificación 
Alta intención 

de compra 

Moderada 

intención de 

compra 

Baja intención 

de compra 

Total 

general 

Hombre 44.83% 37.93% 17.24% 100.00% 

Alta adherencia 6.90% 0.00% 0.00% 6.90% 

Adherencia media 17.24% 3.45% 3.45% 24.14% 

Baja adherencia 20.69% 34.48% 13.79% 68.97% 

Mujer 47.06% 35.29% 17.65% 100.00% 

Alta adherencia 0.00% 1.47% 2.94% 4.41% 

Adherencia media 2.94% 4.41% 5.88% 13.24% 

Baja adherencia 44.12% 29.41% 8.82% 82.35% 
Fuente: elaboración propia. 

 

En la medición de las variables, se contempló la cercanía a una enfermedad crónica, en 

donde se preguntó acerca de si ¿Alguna persona cercana a mi (familiares, amigos 

cercanos, entre otros) presentan alguna enfermedad de tipo crónico?, resultó que el 

71.3% no presenta cercanía a la enfermedad de tipo crónico y el otro 28.87% restante si 

presenta cercanía a la enfermedad de tipo crónico y las mujeres son el género que 

mayormente presentan cercanía a personas que padecen alguna enfermedad de tipo 

crónico con un 23.71% pero para este mismo grupo la intención de compra 

mayoritariamente es moderada representando por el 10.31% de este grupo (Tabla 7).  

 

Tabla 7. Cercanía de enfermedad crónica por género e intención de compra digital 

Clasificación 
Alta intención de 

compra 

Moderada intención 

de compra 

Baja intención de 

compra 

Total 

general 

Con cercanía  11.34% 12.37% 5.15% 28.87% 

Hombre 3.09% 2.06% 0.00% 5.15% 

Mujer 8.25% 10.31% 5.15% 23.71% 

Sin cercanía 35.05% 23.71% 12.37% 71.13% 
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Hombre 10.31% 9.28% 5.15% 24.74% 

Mujer 24.74% 14.43% 7.22% 46.39% 

Total general 46.39% 36.08% 17.53% 100.00% 
Fuente: elaboración propia. 

 

Los encuestados que no presentan una enfermedad crónica representan el 81.40% de los 

encuestados, mientras que el otro 18.6% si declararon presentar una enfermedad de tipo 

crónico. Desglosando estos cortes, las personas que no presentan una enfermedad 

crónica presentan una alta intención de compra en un 48.10%, seguido de la moderada 

intención de compra con un 32.91% y por último con un 18.99% de los de baja 

intención de compra.  

 

Dentro del segmento de encuestados sin enfermedad, pero desde la perspectiva de 

género el 26.58% son hombres, mientras que el 73.42% son mujeres, siendo las féminas 

mayoría proporcional. Tanto hombres como mujeres sin enfermedad presentan en su 

mayoría una alta intención de compra digital de productos farmacéuticos.  

 

En la contraparte de los encuestados que presentan una enfermedad si presentan 

diferencias, pues este segmento representa en su mayoría una moderada intención de 

compra digital con un 50.00%. En el segmento de las mujeres con alguna enfermedad 

crónica, al igual que las que no presentan una enfermedad el grupo mayoritario es el de 

alta intención de compra, por lo que mueve el indicador en este caso son los hombres 

encuestados con enfermedad crónica, quienes presentan una moderada intención de 

compra con un 33.33%. (Tabla 8). 

 

 

Tabla 8. Presencia de enfermedad crónica por género y adherencia 

Clasificación 
Alta intención 

de compra 

Moderada intención 

de compra 

Baja intención 

de compra 

Total 

general 

Sin enfermedad 48.10% 32.91% 18.99% 100.00% 

Hombre 13.92% 6.33% 6.33% 26.58% 

Mujer 34.18% 26.58% 12.66% 73.42% 

Con enfermedad 38.89% 50.00% 11.11% 100.00% 

Hombre 11.11% 33.33% 0.00% 44.44% 

Mujer 27.78% 16.67% 11.11% 55.56% 
Fuente: elaboración propia. 

 

Conclusiones 

La adherencia al tratamiento de enfermedad crónica es algo poco estudiado desde el 

ámbito de las ciencias sociales, aunado a la compra digital de productos farmacéuticos, 

es aún menor la cantidad de estudios, por lo que las consecuencias que estas tienen en la 

compra de medicamentos de forma digital son casi nulas (Pérez et al., 2021). A pesar de 

esto, hay que recalcar que la variable género tiene una percepción de la enfermedad 

crónica distinta, pues los hombres tienen un punto de vista más optimista que el de las 

mujeres.  Esto sigue confirmando que las mujeres presentan una mayor preocupación 
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por las enfermedades y ambos coinciden en presentar una alta intención de compra 

digital de productos farmacéuticos (Cortez et al., 2023). Lo que podría inferir que las 

plataformas tecnológicas deben buscar tener ergonomía digital pensada más en las 

mujeres. 

Otro punto importante, es que la brecha generacional que existe para el uso de las 

transacciones digitales ha generado cambios gracias al COVID-19. El avance en la 

esperanza de vida del ser humano conlleva un impacto de más años, y por ende son más 

años de probabilidad en el deterioro de su salud, por lo que entender el comportamiento 

de compra de las generaciones digitales vigentes es una herramienta que debe analizarse 

a profundidad para poder pronosticar con mayor asertividad la economía de 

transacciones digitales en la industria farmacéutica. 

 

Las féminas son las que presentan una mayor percepción de baja adherencia al 

tratamiento de una enfermedad y el factor de una cercanía a la enfermedad crónica 

pareciera no jugar un rol determinante para ellas, pues perciben un bajo apego al 

tratamiento de una persona enferma.  Por otro lado, a las personas de género masculino 

si genera diferencias en la percepción de adherencia al tratamiento médico, ya que, 

quienes tienen una cercanía a la enfermedad crónica se encuentran con una percepción 

de apego moderado. 

 

Sobresale la necesidad de continuar con los estudios de este tipo, ya que, será un factor 

que estará en constante revisión por las farmacias buscando anticipar las necesidades y 

preferencias Bibliográficas del cliente digital, así como mejorar la experiencia del 

usuario en las plataformas digitales a través de recomendaciones basadas en datos de 

comportamiento de compra, optimizando sus canales de atención en línea y asegurando 

que los clientes jóvenes encuentren de manera rápida y eficiente los productos que 

necesitan. Los datos sobre el comportamiento de compra digital de los jóvenes 

proporcionarán información valiosa sobre el tipo de mensajes, promociones y 

plataformas que son más efectivos para captar la atención de estos consumidores 

 

Se recomienda en el futuro la realización de estudios que midan la correlación 

estadística y significativa que pueda medir las variables del tipo médico, comparado con 

la intención de compra digital de productos farmacéuticos, pues como se pudo observar 

son variables que difícilmente pierdan vigencia, ya que mucho se ha abordado desde la 

perspectiva médica pareciendo que la administración y mercadotecnia no tienen cabida 

para relacionarse con este tipo de variables, siendo esto una gran brecha teórica que 

salió a relucir de forma exponencial con el COVID-19, por no estar preparados para 

entender el comportamiento de compra digital de productos farmacéuticos  y su relación 

con la salud. 
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Resumen 

Esta investigación examina la relación entre omnicanalidad y experiencia del 

consumidor en el sector automotriz de Loja, Ecuador, con el propósito de evaluar 

cómo estas variables interactúan en el proceso de compra de un vehículo. Aunque la 

omnicanalidad es una estrategia clave para mejorar la competitividad, su aplicación 

en sectores distintos al minorista sigue siendo escasa y poco estudiada.  El estudio, 

de carácter exploratorio, cuantitativo y descriptivo, se basa en una metodología 

empírica que permite obtener datos primarios de los consumidores. Para ello, se 

diseñaron y aplicaron encuestas digitales a clientes de concesionarios automotrices 

en Loja mediante Google Forms. Estas contenían preguntas estructuradas con 

opciones dicotómicas, enfocadas en identificar pReferencias Bibliográficasy 

comportamientos de compra en relación con los canales utilizados para la 

adquisición de un vehículo. Los datos recopilados fueron tabulados y analizados 

con SPSS, permitiendo un acercamiento inicial sobre el estado de la omnicanalidad 

y su impacto en la experiencia del consumidor. Los resultados evidencian la falta de 

una estrategia omnicanal integrada en los concesionarios. Los canales digitales 

cumplen una función meramente informativa, pero no facilitan la gestión ni 

finalización del proceso de compra, lo que genera una experiencia fragmentada y 

poco fluida. La falta de coherencia entre los distintos puntos de contacto afecta la 

percepción del servicio y la fidelización del cliente. Estos hallazgos resaltan la 

necesidad de fortalecer la integración omnicanal, permitiendo una conexión 

eficiente entre canales físicos y digitales para mejorar la experiencia de compra y la 

satisfacción del consumidor 

 

Palabras Clave: Omnicanalidad, Experiencia del consumidor 
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Introducción 

La transformación digital ha redefinido la manera en que los consumidores interactúan 

con las marcas, impulsando a las empresas a adoptar estrategias omnicanal para 

optimizar la experiencia del cliente. En el sector automotriz, donde el proceso de 

compra de un vehículo implica múltiples etapas de búsqueda, evaluación y toma de 

decisiones, la integración efectiva de canales digitales y físicos resulta crucial para 

garantizar una experiencia fluida y satisfactoria. Sin embargo, la aplicación de 

estrategias omnicanal en los concesionarios automotrices sigue siendo limitada, con una 

predominancia de plataformas digitales utilizadas únicamente con fines informativos, en 

lugar de facilitar la gestión y culminación del proceso de compra. 

 

Este estudio tiene como propósito examinar la relación entre la omnicanalidad y la 

experiencia del consumidor en los concesionarios de vehículos en Loja, Ecuador. A 

través de un enfoque cuantitativo y descriptivo, se analiza el nivel de integración de los 

distintos canales y su impacto en la percepción del servicio, la satisfacción y la 

fidelización del cliente. Para ello, se recopilaron datos primarios mediante encuestas 

digitales aplicadas a consumidores, lo que permitió identificar los patrones de 

comportamiento y las pReferencias Bibliográficasen el proceso de compra de un 

vehículo. 

 

Los hallazgos revelan que la falta de coherencia entre los diferentes puntos de contacto 

genera una experiencia fragmentada, afectando la percepción del servicio y reduciendo 

la posibilidad de conversión y lealtad del cliente. Aunque los consumidores utilizan 

múltiples canales para informarse y comparar opciones, la carencia de una 

infraestructura digital que permita completar la transacción en línea representa una 

barrera significativa para una experiencia omnicanal efectiva. En este contexto, la 

incorporación de tecnologías avanzadas como la inteligencia artificial (IA), la realidad 

virtual (RV) y la realidad aumentada (RA) se presentan como una oportunidad clave 

para mejorar la interacción del cliente con los concesionarios, facilitando procesos más 

dinámicos, personalizados y eficientes. 

 

Esta investigación contribuye al estudio de la omnicanalidad en sectores más allá del 

comercio minorista, proporcionando una base empírica que permite comprender sus 

implicaciones en la industria automotriz. Asimismo, los resultados obtenidos servirán 

como punto de partida para futuras investigaciones orientadas a la implementación de 

estrategias que potencien la integración digital y optimicen la experiencia del 

consumidor en la compra de vehículos. 

 

La transformación digital y la evolución de los hábitos de consumo han impulsado a las 

empresas a replantear sus estrategias de comercialización, generando un mayor enfoque 

en la integración de canales para optimizar la experiencia del consumidor. En este 

contexto, la omnicanalidad se ha consolidado como una estrategia clave para garantizar 

interacciones fluidas y sin fricciones entre los diferentes puntos de contacto de una 

marca (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Según Berman & Thelen (2018), la 
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omnicanalidad se concibe como un entorno de compras diseñado para que los 

consumidores perciban coherencia en su experiencia, independientemente del canal de 

distribución que utilicen. Esta visión es respaldada por Both & Steinmann (2023), 

quienes enfatizan que la literatura académica sobre omnicanalidad se ha centrado en la 

eficiencia y fluidez de la integración de canales como un factor clave para garantizar 

experiencias satisfactorias y consistentes. 

 

Desde una perspectiva centrada en el consumidor, Abadie et al. (2023), destacan que los 

clientes modernos priorizan experiencias de compra fluidas y satisfactorias, lo que 

resalta la importancia de la percepción del servicio en la decisión de compra. En esta 

línea, Galipoglu et al. (2018), han demostrado que la integración omnicanal influye 

positivamente en las respuestas del consumidor y en su intención final de compra. A 

nivel empresarial, la omnicanalidad no solo implica la adopción de tecnologías 

digitales, sino que requiere la implementación de estrategias creativas y adaptativas que 

mejoren la interacción del cliente con la marca  (Alexander & Blazquez Cano, 2020).  

 

El avance tecnológico ha acelerado la transformación de los modelos de negocio, 

precisando a las empresas a adoptar herramientas digitales para mejorar su 

competitividad (Barbosa & Casais, 2022). En este sentido, la digitalización ha 

impulsado la implementación de estrategias de comercialización basadas en canales de 

comunicación innovadores (Asmare & Zewdie, 2022). La correcta implementación de 

estas estrategias no solo optimiza la conversión de ventas, sino que también consolida la 

relación a largo plazo con los clientes (Chandel et al., 2023).  

 

Sin embargo, a pesar de la creciente consolidación de la omnicanalidad y su impacto en 

la competitividad empresarial, existe una escasez de estudios aplicados al sector 

automotriz que analicen de manera específica su influencia en la experiencia del 

consumidor  (Gerea et al., 2021; Murtarelli et al., 2021). Esta falta de investigaciones 

representa un obstáculo para el desarrollo de estrategias innovadoras que permitan 

incrementar la satisfacción y fidelidad del cliente. En este contexto, la adopción de 

tecnologías emergentes como la inteligencia artificial (IA), la realidad virtual (RV) y la 

realidad aumentada (RA) ofrece oportunidades clave para optimizar la interacción con 

los concesionarios y facilitar procesos de compra más dinámicos y personalizados. 

 

El impacto de la omnicanalidad en la experiencia del consumidor ha sido ampliamente 

documentado en la literatura. Los autores Verhoef et al. (2021), argumentan que la 

omnicanalidad no solo contribuye a la creación de experiencias homogéneas entre lo 

phygital, sino que también mejora la capacidad de las empresas para adaptarse a las 

pReferencias Bibliográficasy necesidades del consumidor. En la misma línea, 

Alexander y Kent (2022), sostienen que la integración de canales fortalece la 

satisfacción y lealtad del cliente al permitir interacciones personalizadas y coherentes en 

distintos puntos de contacto. Herhausen et al. (2015), destacan que aquellas empresas 

que han implementado estrategias omnicanal han demostrado un mayor nivel de 

satisfacción y fidelización entre sus clientes. 

 

Desde una perspectiva tecnológica, Nguyen y Borusiak (2021) enfatizan que las 

herramientas digitales proporcionan a los consumidores nuevas oportunidades para 

explorar, comparar y evaluar productos de manera eficiente. Asimismo, Hilken et al. 
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(2018), concluyen que la omnicanalidad facilita interacciones fluidas y sin 

interrupciones entre las marcas y sus clientes, optimizando la experiencia del 

consumidor a través de la integración de herramientas tecnológicas que garantizan la 

coherencia del servicio en todos los puntos de contacto (Iglesias-Pradas et al., 2013; 

Thomas et al., 2021). 

 

Dado su impacto en la competitividad, la omnicanalidad ha evolucionado hasta 

convertirse en una estrategia fundamental para las empresas que desean mantener su 

relevancia en el mercado global (Roldán Sepúlveda et al., 2022). La clave de una 

estrategia omnicanal efectiva radica en su capacidad para garantizar interacciones 

personalizadas y sin fisuras en todos los canales de comunicación (Nyrhinen et al., 

2022). Mishra et al. (2023), subrayan que, para asegurar una experiencia óptima, es 

esencial que las empresas fomenten una colaboración estrecha entre sus diferentes 

departamentos, lo que facilita la personalización de la oferta y mejora la satisfacción del 

consumidor (Rodríguez-Torrico et al., 2020; Shakir Goraya et al., 2022). 

 

Además, la recopilación y análisis de datos sobre la interacción del consumidor en los 

distintos canales permite a las empresas anticiparse a sus necesidades y optimizar 

continuamente la experiencia del cliente, lo que representa un factor clave para el éxito 

en mercados altamente competitivos (Cheung & Thadani, 2012; Roldán Sepúlveda 

et al., 2022). 

 

Finalmente, esta investigación preliminar ha sido clave para evaluar si la omnicanalidad 

es utilizada como estrategia de ventas en los concesionarios automotrices de Loja -  

Ecuador. Este tipo de estudios empíricos permite obtener datos reales y verificables que 

enriquecen el análisis teórico y profundizan la comprensión del fenómeno estudiado 

(Creswell & Creswell, 2018). Asimismo, contribuye a la identificación de patrones, 

tendencias y relaciones en el comportamiento del consumidor, facilitando la toma de 

decisiones fundamentadas en el ámbito del marketing y la comercialización omnicanal 

(Berman & Thelen, 2018). 

 

Metodología 

El propósito de este estudio fue analizar cómo la integración entre canales físicos y 

digitales influyeron en la experiencia del consumidor en concesionarios automotrices de 

la ciudad de Loja - Ecuador. Se utilizó un enfoque cuantitativo, exploratorio y 

descriptivo, con el objetivo de obtener información primaria sobre las percepciones de 

los clientes en relación con la experiencia de compra, la interacción en concesionarios, 

la satisfacción del cliente, la consistencia en la comunicación, el proceso de 

asesoramiento, la interacción con los clientes, el proceso de compra y la interacción con 

canales online y offline. 

 

El diseño de la investigación fue no experimental y transversal, la población objetivo 

incluyó a clientes de concesionarios automotrices en Loja, y aplicando el cálculo de 

muestra representativa, se determinó un tamaño de 383 personas. 

 

Para la recolección de datos, se diseñó una encuesta estructurada compuesta por 

preguntas cerradas y escalas de medición basadas en literatura académica previa. Se 
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empleó la escala de Likert de cinco puntos, ampliamente utilizada en estudios sobre 

experiencia del consumidor y omnicanalidad, (Likert, 1932). En esta línea, estudios 

recientes han demostrado que la aplicación de estas escalas facilita la medición de 

factores que influyen en el comportamiento del consumidor en decisiones de compra, 

como en el caso del mercado de smartphones en Nepal, donde la percepción de valor, 

confianza y experiencia omnicanal juegan un papel fundamental en la toma de 

decisiones (Rai, Dahal, & Ghimire, 2023). 

 

Con el fin de evaluar la claridad y comprensión del instrumento, se realizó una prueba 

piloto con 30 participantes, lo que permitió identificar posibles ajustes en la formulación 

de los ítems antes de su aplicación a la muestra final. Además, el contenido del 

cuestionario fue sometido a validación por juicio de expertos, garantizando la 

pertinencia y coherencia de los ítems en relación con los objetivos del estudio.  

 

La encuesta se administró digitalmente a través de Google Forms y se distribuyó 

mediante redes sociales y correos electrónicos, asegurando la participación de clientes 

reales de concesionarios. La recolección de datos se llevó a cabo durante un periodo de 

mes y medio, y posteriormente, los datos fueron procesados y analizados utilizando 

SPSS, permitiendo la descripción y caracterización de las variables sociodemográficas y 

la exploración de tendencias en la experiencia del consumidor en un entorno omnicanal. 

 

Dado que este estudio tiene un enfoque exploratorio, los resultados obtenidos en la 

prueba piloto no permiten establecer inferencias estadísticas ni afirmar impactos 

significativos sobre la experiencia del consumidor. No obstante, estos hallazgos 

preliminares sirven como una base para estudios futuros que profundicen en la relación 

entre omnicanalidad y experiencia del cliente a través de análisis inferenciales más 

robustos. 

 

Se garantizó la confidencialidad y anonimato de los participantes, cumpliendo con los 

principios éticos de investigación. Los datos fueron utilizados exclusivamente con fines 

académicos. 

 

Análisis de resultados 

 

La presente investigación, basada en la aplicación de 383 encuestas, tiene como 

propósito explorar las percepciones y experiencias de los consumidores en el proceso de 

compra de vehículos dentro de concesionarios automotrices. Esta fase preliminar 

constituye un punto de partida clave para la definición del problema de investigación, 

permitiendo identificar las principales barreras, oportunidades y desafíos en la 

implementación de estrategias omnicanal dentro del sector. 

 

A través del análisis de los datos recopilados, se busca comprender cómo la integración 

de canales digitales y físicos influye en la experiencia del consumidor, así como detectar 

aquellas áreas en las que la falta de coherencia y fluidez puede afectar la satisfacción y 

la decisión de compra. Los hallazgos obtenidos en esta etapa servirán como base para 

estructurar futuras investigaciones más profundas y proponer soluciones estratégicas 
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que optimicen la relación entre la omnicanalidad y la comercialización de vehículos en 

concesionarios. 

A continuación, se presentan los resultados obtenidos y su respectiva interpretación, con 

el fin de proporcionar una visión integral sobre el estado actual de la experiencia del 

consumidor y la efectividad de los canales disponibles en el proceso de compra. 

 

Figura 1 

Edad  

 

La figura 1 resalta que la edad es un factor determinante en la exploración omnicanal de 

la experiencia del consumidor automotriz en Loja. La población de 26-40 años lidera el 

proceso de compra y adopción de estrategias omnicanal, mientras que los jóvenes de 18-

25 años representan una oportunidad para fortalecer la digitalización del sector. Se 

recomienda que los concesionarios adopten una estrategia diferenciada según cada 

grupo etario, maximizando la sinergia entre los canales físicos y digitales para mejorar 

la experiencia del consumidor. 

 

Figura 2 

Sexo 

 

Análisis e interpretación: De acuerdo con los datos recabados en las encuestas 

aplicadas, el 55,84% de los clientes son hombres y el 44,16% son mujeres, siendo así 

que el mayor número de encuestados y el que predomina pertenecen al sexo masculino. 
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Figura 3 

Experiencia dentro del concesionario 

 

 

 

El análisis de esta gráfica refleja aspectos clave sobre la experiencia del cliente en 

concesionarios automotrices, permitiendo identificar fortalezas y oportunidades de 

mejora en la estrategia de atención y fidelización. Entre los hallazgos relevantes se 

evidencia: 

 

Bienvenida y Comodidad en la Concesionaria: Un porcentaje significativo de los 

encuestados se sintió bienvenido y cómodo durante su visita, con una mayoría 

respondiendo "De acuerdo" o "Muy de acuerdo". Este es un indicador positivo que 

sugiere que la experiencia en tienda física es satisfactoria en términos de ambiente y 

recepción inicial. Sin embargo, la existencia de respuestas en la categoría "Neutral" y 

"En desacuerdo" indica que aún hay margen para mejorar la personalización de la 

atención.  

 Comprensión de Necesidades y Expectativas del Cliente: Los concesionarios 

muestran interés en comprender las necesidades del cliente, con un alto porcentaje de 
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respuestas en la categoría "De acuerdo" y "Muy de acuerdo". No obstante, un grupo 

minoritario de clientes se posiciona en "Neutral" o "En desacuerdo", lo que sugiere que 

algunos consumidores perciben una atención estándar sin una verdadera personalización 

en el proceso de venta. Fidelización de Marca y Experiencia en la Concesionaria: Un 

aspecto relevante es que la experiencia en el concesionario influye en la fidelización del 

cliente hacia la marca y el vehículo. La mayoría de los consumidores expresaron una 

respuesta positiva, indicando que el trato recibido y el proceso de compra refuerzan su 

compromiso con la marca. Sin embargo, un grupo de clientes aún no percibe esta 

conexión de manera sólida, lo que representa una oportunidad para optimizar la 

personalización del servicio y las estrategias postventa.  

 

 Percepción del Precio en Relación con la Funcionalidad y Calidad: El precio del 

vehículo es considerado adecuado por la mayoría de los clientes encuestados, lo que 

indica que las estrategias de pricing y comunicación de valor están alineadas con las 

expectativas del consumidor. A pesar de ello, existe un porcentaje de clientes que se 

mantiene en una postura neutral o en desacuerdo, lo que sugiere que algunos 

consumidores pueden percibir falta de diferenciación en el valor agregado del producto. 

Calidad del Servicio del Personal de Ventas: El personal de ventas es altamente 

valorado por su amabilidad y atención, con la mayoría de las respuestas en "De 

acuerdo" y "Muy de acuerdo". Esto refuerza la importancia de un equipo bien 

capacitado en la generación de confianza y satisfacción en el proceso de compra. Sin 

embargo, la presencia de respuestas neutrales o negativas indica que aún hay clientes 

que no perciben una atención óptima, lo que podría estar vinculado a la falta de 

seguimiento personalizado o diferencias en la capacitación del equipo de ventas. 

 

Figura 4 

Experiencia de compra 

 

 

El análisis revela múltiples deficiencias en la estrategia de atención y experiencia 

omnicanal dentro de los concesionarios automotrices. Entre los principales problemas 

identificados se encuentran la falta de reconocimiento de las necesidades del cliente, 
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dificultades en el acceso a la información, poca claridad en el proceso de compra en 

línea y una asistencia insuficiente durante la toma de decisiones. Uno de los aspectos 

más críticos es la deficiencia en el reconocimiento de las necesidades del cliente. Los 

resultados indican que el 88.80% de los encuestados considera que el personal de 

ventas no logró identificar sus requerimientos al mostrar interés en un vehículo, 

mientras que solo el 11.20% afirmó haber recibido una atención personalizada. Este 

hallazgo es preocupante, ya que sugiere que los asesores de ventas no están 

interpretando correctamente las expectativas de los clientes, lo que podría traducirse en 

una disminución de oportunidades de venta y una menor fidelización, evidenciándose en 

lo siguiente: 

 

Limitado Acceso a Información en Múltiples Canales: Un 86.20% de los encuestados 

manifestó que no pudo acceder a más de un lugar para obtener información sobre los 

vehículos de su interés. Esto indica que los concesionarios no están integrando 

adecuadamente sus canales digitales y físicos, lo que dificulta la investigación previa 

del consumidor.  

 

Falta de Claridad en el Proceso de Compra Online: Un 75.80% de los encuestados 

afirmó que el proceso de compra online no fue claro. Solo el 24.20% encontró claridad 

en la experiencia digital de compra. Esto refleja una deficiencia en la estructuración y 

diseño del canal online, lo que puede generar incertidumbre y desconfianza en los 

consumidores, afectando la conversión en ventas digitales. 

 

Falta de Apoyo y Asesoramiento Durante el Proceso de Compra: Un 93.80% de los 

encuestados indicó que no recibió apoyo ni asesoramiento en el momento en que más lo 

necesitó. Solo un 6.20% recibió atención adecuada en el momento oportuno. Esto es un 

problema crítico, ya que el asesoramiento en puntos clave del proceso de compra es 

fundamental para generar confianza y cerrar ventas. 

 

Experiencia de Compra con Fricciones y Complicaciones: Un 93.00% de los clientes 

señaló que la experiencia de compra no fue sencilla y presentó complicaciones 

inesperadas. Solo un 7.00% experimentó una compra fluida. Este resultado muestra una 

falta de integración y optimización en el proceso de compra, lo que puede llevar a 

frustración y abandono de la compra. 
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Figura 5 

Satisfacción del cliente 

 

 

La presente tabla muestra los resultados de la encuesta aplicada para evaluar aspectos 

con la percepción emocional, calidad del producto y la relación precio – valor en los 

concesionarios de la cuidad de Loja, por cuanto: 

 

El 69,9% de los mismo sienten que el concesionario si genera una conexión emocional 

con ellos, sin embargo, el 30,1% no percibe esta conexión. El 56,4% de los encuestados 

considera que tener un vehículo de las diferentes marcas evaluadas mejora su imagen 

personal, mientras que el 43,6% no lo percibe así. Un 92,7% del total de encuestados 

cree que el vehículo ofrecido si es de alta calidad, en cambio el 7,3% tiene una opinión 

negativa al respecto. Del total de encuestados un 86,5% considera que el precio del 

vehículo si corresponde a su valor y funcionalidad, aunque el 13,5% no está de acuerdo 

con la dimensión planteada.  

 

Estos datos indican que existe una mayor percepción positiva en cuanto a aspectos 

clave, aunque también existen áreas específicas donde se requiere mayor atención y de 

esa manera se pueda fortalecer la conexión emocional con los distintos clientes, y la 

percepción de prestigio 
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Figura 6 

Consistencia en la comunicación 

 

 

 La consistencia de la Información entre Canales Digitales y Físicos, el 86.50% 

de los encuestados considera que la información que recibe en los canales digitales es 

coherente y consistente con la que obtiene en el concesionario físico. Solo un 13.50% 

expresó que la información no es consistente, lo que indica que aún existen algunos 

casos de discrepancia en la comunicación entre los canales digitales y la experiencia en 

tienda. Este resultado es un indicador positivo, ya que muestra que la mayoría de los 

concesionarios han logrado mantener una comunicación alineada entre sus plataformas 

digitales y el punto de venta físico. Sin embargo, la presencia de un grupo de clientes 

que percibe inconsistencias sugiere que todavía hay oportunidades de mejora en la 

sincronización de información entre los distintos canales. 90.10% de los encuestados 

indicó que recibió opciones de apoyo y servicio posventa en múltiples canales. Solo un 

9.90% de los clientes mencionó que no recibió este servicio. Este resultado es altamente 

positivo, ya que demuestra que la mayoría de los concesionarios han implementado 

estrategias efectivas para ofrecer soporte al cliente después de la compra a través de 

distintos canales. Esto indica que las empresas automotrices han entendido la 

importancia de mantener contacto con el cliente incluso después de la venta, lo que 

fortalece la relación y mejora la fidelización. 
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Figura 7 

Proceso de asesoramiento 

 

Los clientes de los diferentes concesionarios manifiestan estar muy satisfechos con el 

proceso de asesoramiento brindado por parte de la empresa, con un porcentaje de 

41,82%, por otro lado, el 41,30% de los clientes se mostraron satisfechos, lo que al 

igual que la variable anterior, representa un resultado positivo, mientras que el 14,29% 

se mantienen en una posición neutral, es decir, que no existió ningún tipo de 

insatisfacción ni tampoco hubo una percepción positiva, en cuanto a la variable de 

insatisfacción existe un 2,08% de los clientes que manifiestan no haberse sentido 

satisfechos con el asesoramiento que recibieron por parte del concesionario, finalmente, 

solo el 0,52% del total de encuestados indicaron que tuvieron una experiencia negativa 

extrema. Conociendo estos valores se evidencia que los clientes tienen mayor valor 

positivo sobre el asesoramiento recibido puesto que esto mantiene y mejora los 

estándares actuales, sin embargo, también reconoce que se debe implementar estrategias 

que permitan minimizar los casos de insatisfacción. 

 

Figura 8 

Interacción clientes - concesionarios 
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Los datos sugieren que la experiencia omnicanal en la compra de vehículos en Loja es 

en su mayoría positiva, con más del 75% de los consumidores considerando el proceso 

fácil o muy fácil. Sin embargo, existe un segmento que aún encuentra barreras en la 

integración de canales o la usabilidad de las plataformas, lo que representa una 

oportunidad de mejora para los concesionarios. Se recomienda continuar optimizando la 

personalización del servicio y la accesibilidad digital para mejorar la experiencia del 

consumidor y aumentar la fidelización. 

 

Figura 9 

Proceso de compra 

 

El 54,03% de los encuestados prefiere realizar su compra en el concesionario, 

destacando la importancia de la interacción física en el proceso. Solo un 11,69% opta 

por la compra totalmente en línea, reflejando una baja confianza en transacciones de 

alto valor digitalmente. En contraste, un 34,29% combina ambos canales, iniciando la 

compra en línea y finalizándola en el concesionario, lo que resalta la necesidad de una 

integración fluida entre plataformas digitales y físicas. 

 

Figura 10 

Interacción con clientes por canales offline 
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Figura 11 

Adquisición de vehículo por algún canal offline 

 

 

Los resultados reflejan que, si bien los canales de promoción juegan un papel en la 

visibilidad y recordación de la marca, la adquisición del vehículo sigue ocurriendo 

mayoritariamente en la tienda física, destacando la importancia del contacto directo con 

el producto y la asesoría especializada. La baja incidencia de los medios tradicionales 

como radio, televisión y vallas publicitarias sugiere que estos canales tienen una 

influencia limitada en la exploración omnicanal del consumidor, lo que representa una 

oportunidad para fortalecer estrategias digitales y experiencias interactivas que faciliten 

la transición entre la investigación y la compra final. Además, el porcentaje de 

consumidores que no ha interactuado con ningún canal de comunicación indica la 

necesidad de una mayor integración entre los puntos de contacto físicos y digitales, 

asegurando una experiencia fluida y coherente en todo el proceso de decisión. Para 

optimizar la efectividad de la omnicanalidad en el sector automotriz de Loja, es 

fundamental que los concesionarios potencien su presencia en plataformas digitales, 

ofreciendo herramientas interactivas y contenido informativo que guíe al consumidor 

desde la fase de exploración hasta la compra final. 

 

Figura 12 

Interacción por canales online con el concesionario 
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El análisis de las gráficas que anteceden realizando una comparativa del entorno digital 

en los concesionarios, indican que una gran mayoría de los clientes utilizan 

herramientas digitales antes de visitar el concesionario, con un 72.51% de los 

encuestados afirmando que sí lo hacen. Sin embargo, un 17.21% señala que no usa 

herramientas digitales para informarse antes de acudir a la concesionaria. Esto refleja la 

importancia de los canales digitales como una fuente clave de información para los 

consumidores en la fase previa a la compra, aunque no necesariamente sean el canal 

final para concretar la transacción. 

 

Canales Digitales Más Utilizados por los Clientes, se observa que la mayoría de los 

clientes han utilizado el sitio web de la concesionaria como el principal canal de 

búsqueda de información. Otros canales como Facebook, WhatsApp Business e 

Instagram también tienen cierta relevancia, aunque en menor proporción. Sin embargo, 

hay una baja adopción de herramientas más interactivas como chats en vivo o tiendas 

virtuales, lo que podría indicar oportunidades de mejora en la experiencia digital para 

fortalecer la confianza del consumidor. 

 

Un dato importante es que 270 encuestados indicaron que no han comprado un 

vehículo, lo que sugiere que aún hay una gran parte de la muestra en etapa de 

exploración. El gráfico de coherencia entre los canales digitales y físicos muestra que 

una proporción significativa de los encuestados considera que la información entre 

ambos canales es coherente o muy coherente, representando un porcentaje mayoritario. 

Sin embargo, aún existe un porcentaje de usuarios que percibe los canales como poco 

coherentes o nada coherentes, lo que evidencia una brecha en la integración omnicanal.  

 

La presencia de una cantidad considerable de respuestas en la categoría neutral también 

indica que algunos clientes no tienen una percepción clara sobre la integración entre los 

canales, lo que podría estar relacionado con una falta de comunicación efectiva o 

experiencias inconsistentes. 

 

Evaluación del Proceso de Atención al Cliente, se evidencia que 59.74% de los clientes 

califican la atención como excelente, lo que sugiere que la atención personalizada en los 

concesionarios es un punto fuerte dentro de la experiencia del consumidor. Sin 

embargo, hay una proporción de clientes que evalúan la atención como imparcial o 
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neutral con un porcentaje de 10.28%, lo que indica que aún hay margen de mejora para 

garantizar una experiencia homogénea en todos los casos. 

Este resultado reafirma la preferencia de los consumidores por los canales físicos para la 

compra de vehículos, ya que la atención en tienda sigue siendo altamente valorada. 

 

 

 

 

 

 

Figura 13 

Adquisición de vehículo por algún canal online 

 

La gráfica refleja una baja conversión en canales digitales dentro del proceso de compra 

de vehículos, con una mayoría de consumidores aún en fase de exploración. Facebook 

(33 menciones) y el sitio web (28 menciones) son los medios más utilizados para buscar 

información, mientras que WhatsApp Business (23 menciones) y Marketplace (25 

menciones) tienen un uso moderado, sugiriendo que los clientes los emplean más para 

consultas que para transacciones. Sin embargo, herramientas automatizadas como 

chatbots (1 mención) y el correo electrónico (4 menciones) tienen una adopción 

mínima, indicando una preferencia por canales más dinámicos. La alta proporción de 

encuestados que aún no ha comprado el vehículo (279 menciones) resalta la necesidad 

de mejorar la conversión digital y fortalecer la confianza en estos medios como espacios 

efectivos para concretar la compra. 

 

Figura 14 

Proceso de atención al cliente 
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El análisis de la percepción del proceso de atención en los concesionarios revela que el 

59,74% de los clientes lo calificó como excelente, consolidándolo como un aspecto 

clave en la experiencia del consumidor. Sin embargo, un 19,22% lo consideró neutral o 

simplemente adecuado, lo que sugiere oportunidades de mejora para elevar los 

estándares de servicio y fortalecer la fidelización. Por otro lado, aunque solo un 1,82% 

de los encuestados percibió deficiencias en la atención, este segmento indica la 

necesidad de ajustes estratégicos para eliminar puntos críticos y garantizar una 

experiencia homogénea y satisfactoria en todos los puntos de contacto con el cliente. 

 

 

Figura 15 

Recompra de vehículos en los concesionarios: ¿volvería a comprar en el 

concesionario? 

 

La Figura 15 expone un alto nivel en cuanto a la intención que tienes los clientes en 

recomprar vehículos con el 92,47%, lo que demuestra una gran percepción del servicio 

y productos que ofrece cada concesionario. Sin embargo, existe un 7,3% que se 

encuentran insatisfechos, siendo un porcentaje mínimo del total de los encuestados, se 

recomienda que se identifiquen los factores específicos que los llevaron a tomar esta 

decisión.  
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Figura 16 

Insatisfacción de los clientes 

 

La figura 16 evidencia las principales áreas de insatisfacción en el sector automotriz de 

la ciudad de Loja, es decir el por qué los clientes No volverían a adquirir un auto en los 

diferentes concesionarios, primeramente se encontró que es por la dificultad para 

obtener información en línea con el 41,38%, este se presenta como la mayor barrera 

para una experiencia positiva del cliente, en segundo lugar, se encuentra que el vehículo 

no es lo que esperaba con el 31,03% colocándolo como otro punto crítico. Por último, 

se encuentran dos opciones con un porcentaje igual del 13,79%, donde los clientes 

reportan insatisfacción tanto en el proceso de compra como en la funcionalidad del 

vehículo, estas áreas, aunque representan un porcentaje menor en comparación con 

otros factores, son fundamentales para mejorar la experiencia global del cliente y 

requieren atención tanto en los procesos internos de venta como en los controles de 

calidad del producto. 

 

Figura 17 

Recomendación de concesionarios  

 

El 65,52% de los clientes encuestados no recomendaría la compra de un vehículo 

nuevo, independientemente del concesionario, lo que refleja una percepción negativa de 

la experiencia de compra, posiblemente influenciada por factores como la atención al 

cliente, calidad del producto o servicio posventa. En contraste, solo un 34,48% 

recomendaría la adquisición, representando una minoría. Identificar los elementos 

diferenciadores que generan satisfacción en este grupo resulta clave para fortalecer 
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estrategias que mejoren la experiencia del consumidor y fomenten mayores 

recomendaciones en el sector automotriz. 

 

Obteniendo estos resultados de la encuesta preliminar del estudio se puede interpretar 

que la omnicanalidad, como estrategia de integración de canales físicos y digitales, tiene 

un impacto significativo en la experiencia del consumidor, especialmente en sectores 

como el automotriz, donde la toma de decisiones de compra es compleja y requiere altos 

niveles de confianza y validación sensorial. Los resultados de la investigación de 

mercados realizada a 383 personas evidencian que, aunque los consumidores recurren a 

canales online para obtener información sobre los vehículos, la preferencia por los 

showrooms físicos para concretar la compra revela una brecha en la eficacia de los 

canales digitales en la fase final del proceso de adquisición. Esta desconexión puede 

estar relacionada con diversos factores, como la necesidad de interacción directa con el 

producto, la percepción de seguridad en la transacción y la asesoría personalizada que 

brinda el personal de ventas en tienda.  

La omnicanalidad, lejos de ser solo una estrategia de presencia multicanal, debe 

garantizar fluidez, coherencia y funcionalidad entre los puntos de contacto para evitar 

que la experiencia del consumidor se vea afectada. Cuando los canales online no están 

optimizados para facilitar el proceso de compra de manera eficiente y sin fricciones, se 

genera una sensación de insatisfacción o desconfianza en los consumidores, quienes 

perciben los medios digitales solo como una herramienta informativa y no como un 

canal transaccional confiable. Esta falta de integración efectiva entre el canal digital y el 

físico puede afectar la percepción de valor del concesionario y disminuir la intención de 

compra en línea, reforzando la necesidad de replantear estrategias que potencien la 

conversión en todos los puntos de contacto. En este contexto, la optimización de la 

experiencia omnicanal implica no solo ofrecer información clara y accesible en los 

canales digitales, sino también asegurar una continuidad en la atención, la confianza en 

las plataformas de pago y la personalización de la experiencia del consumidor, 

garantizando que la transición entre lo digital y lo físico sea lo más fluida posible, de lo 

contrario, la omnicanalidad pierde su esencia de integración y se convierte en una 

experiencia fragmentada, afectando negativamente la satisfacción del consumidor y la 

competitividad del concesionario en el mercado automotriz. 

 

En general, los hallazgos reflejan la necesidad de una estrategia omnicanal más robusta 

que no solo informe al cliente en su proceso de búsqueda, sino que también facilite una 

experiencia de compra fluida y coherente en todos los puntos de contacto. 

 

Conclusiones 

 

Los hallazgos de este estudio confirman que, si bien los consumidores recurren a 

canales digitales para informarse sobre la compra de vehículos, la transacción final 

sigue ocurriendo mayoritariamente en concesionarios físicos. Esta tendencia es 

consistente con investigaciones previas que destacan la importancia del contacto 

sensorial con el producto y la confianza en la interacción presencial antes de concretar 

la compra han señalado que, aunque los consumidores pueden explorar opciones 
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digitales, la toma de decisiones en sectores de alto involucramiento, como el automotriz, 

sigue requiriendo interacción presencial para reducir la percepción de riesgo. 

 

Sin embargo, la limitada percepción de confiabilidad en los canales digitales sugiere la 

necesidad de optimizar la experiencia transaccional en línea, mejorando la seguridad de 

los procesos y la usabilidad de las plataformas. Esto se alinea con estudios que enfatizan 

la relevancia de la omnicanalidad en la conversión digital y la necesidad de minimizar 

las barreras de adopción tecnológica (Lemon & Verhoef, 2016). Adicionalmente, 

investigaciones como las de Pantano & Pizzi (2020) han demostrado que la confianza 

en plataformas digitales puede incrementarse mediante estrategias de transparencia en la 

información, certificaciones de seguridad y asistencia en tiempo real durante la compra 

en línea. 

 

Las deficiencias en la integración omnicanal afectan directamente la experiencia del 

consumidor. Aunque algunos clientes perciben coherencia entre los canales digitales y 

físicos, persisten inconsistencias en la información y en la interacción entre los distintos 

puntos de contacto. Este hallazgo concuerda con investigaciones que advierten que la 

falta de alineación omnicanal genera fricciones en la experiencia del cliente y reduce la 

efectividad de las estrategias de fidelización (Bolton et al., 2018; Kabadayi et al., 2020). 

Además, trabajos previos como los de Neslin et al. (2020) y Shen et al. (2021) han 

identificado que la fragmentación entre canales disminuye la intención de compra y la 

lealtad del cliente, enfatizando la importancia de una sincronización efectiva para una 

experiencia de compra sin interrupciones. Para garantizar una experiencia fluida, los 

concesionarios deben fortalecer la integración de sus canales, asegurando que la 

información y los servicios sean homogéneos en todo el recorrido del consumidor. 

 

La atención personalizada sigue siendo un factor determinante en la satisfacción y 

decisión de compra del cliente. El 59.74% de los encuestados calificó la atención como 

excelente, lo que refuerza el papel de la interacción humana en la creación de confianza 

y en la conversión de ventas. Estos resultados coinciden con estudios que han 

evidenciado que la personalización del servicio y la relación con el cliente son clave 

para mejorar la experiencia omnicanal y la fidelización en el sector automotriz 

(Homburg et al., 2017; Grewal et al., 2020). Investigaciones como las de Sheth & 

Sharma (2021) han resaltado que la personalización basada en datos y la interacción 

proactiva en tiempo real pueden aumentar la percepción de valor del cliente. Este 

hallazgo sugiere la necesidad de trasladar la calidad del servicio presencial a los canales 

digitales mediante herramientas como chatbots inteligentes, asistentes virtuales y 

videollamadas con asesores, estrategia respaldada por los estudios de Wünderlich et al. 

(2019). 

 

Asimismo, se identifica una baja adopción de herramientas digitales avanzadas en los 

concesionarios automotrices. A pesar del uso de sitios web y redes sociales, tecnologías 

como inteligencia artificial, chatbots y automatización de ventas aún tienen una 

implementación limitada. Investigaciones previas han demostrado que la digitalización 

y la personalización basada en datos pueden mejorar significativamente la eficiencia 

comercial y la satisfacción del cliente en entornos omnicanal (Shankar et al., 2021; 

Verhoef et al., 2022). Además, estudios como los de Davenport & Ronanki (2018) y 

Rossi et al. (2021) han señalado que la automatización de procesos de venta y la 
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inteligencia artificial en la atención al cliente pueden generar experiencias más 

eficientes y alineadas con las expectativas del consumidor digital. La adopción de estas 

tecnologías permitiría agilizar procesos, personalizar interacciones y mejorar la 

conversión en canales digitales. 

 

Finalmente, este estudio evidencia la necesidad de profundizar en investigaciones 

futuras sobre omnicanalidad y comportamiento del consumidor en la industria 

automotriz. Factores como la confianza en plataformas digitales, la percepción de 

seguridad en la compra en línea y el impacto de tecnologías emergentes, como la 

inteligencia artificial y la automatización, deben ser analizados en mayor profundidad. 

Estudios previos han señalado que la innovación en la experiencia del cliente mediante 

la transformación digital es un elemento crucial para la sostenibilidad y competitividad 

de las empresas en mercados híbridos (Bolton et al., 2019; Shankar & Jain, 2023). 

Además, investigaciones recientes como las de Wirtz et al. (2022) han demostrado que 

la evolución de las experiencias de compra en entornos digitales dependerá en gran 

medida de la implementación de tecnologías inmersivas y la adaptación a los nuevos 

comportamientos del consumidor. Explorar estos aspectos permitirá diseñar estrategias 

más efectivas para la optimización de la omnicanalidad en concesionarios automotrices. 
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Resumen 

 

La compra de ropa de segunda mano ha emergido como una alternativa sostenible ante 

los impactos ambientales y sociales de la industria de la moda. Este estudio analiza la 

influencia de las emociones de placer, activación y dominancia en la satisfacción y la 

intención de recompra de estos productos, aplicando el Modelo P-A-D. Se llevó a cabo 

una revisión documental exploratoria con enfoque cualitativo y descriptivo, analizando 

diez artículos publicados en revistas indexadas entre 1995 y 2024, seleccionados 

mediante Scispace. Los resultados indican que el placer es el factor con mayor impacto 

en la satisfacción del consumidor, seguido de la activación, que incide en la motivación 

de compra. La dominancia, aunque relevante, tiene un efecto menor. Se identificó que la 

sensación de exclusividad, la sostenibilidad y el descubrimiento de prendas únicas 

fortalecen la intención de recompra, especialmente entre los consumidores más jóvenes. 

Además, el análisis evidencia que estrategias de marketing basadas en experiencias 

positivas, como la gamificación y el storytelling de productos, pueden potenciar la 

lealtad del cliente. Se concluye que la aplicación del Modelo P-A-D en este contexto 

permite comprender mejor el comportamiento del consumidor y desarrollar estrategias 

comerciales más efectivas. Se recomienda continuar explorando el papel de la 

dominancia y evaluar metodologías mixtas para un análisis más amplio del fenómeno. 

 

Palabras clave: Modelo P-A-D, Satisfacción del consumidor, Recompra de ropa de 

segunda mano. 

Introducción  

 

La industria de la moda ha experimentado cambios significativos en las últimas décadas 

debido a la evolución de las pReferencias Bibliográficasde los consumidores y a una 

mayor conciencia sobre su impacto ambiental y social. La moda rápida, caracterizada 

por la producción masiva de prendas de bajo costo y ciclos de vida reducidos, ha sido 

criticada por sus efectos negativos en el medioambiente y en las condiciones laborales 

en países en desarrollo (Sadowski et al., 2021; Bailey et al., 2022). Este modelo 

contribuye a la generación de residuos textiles, la contaminación del agua y el aumento 
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de emisiones de gases de efecto invernadero. Se estima que para 2030, el consumo de 

ropa aumentará un 63%, lo que intensificará la contaminación por microplásticos y el 

uso de productos químicos en la producción de fibras sintéticas (Global Fashion Agenda 

& Boston Consulting Group, 2017; Chen et al., 2022). 

 

En el ámbito social, la moda rápida se sustenta en mano de obra barata en países con 

regulaciones laborales menos estrictas, lo que perpetúa condiciones de trabajo precarias 

(Battisti & Spennato, 2024). Como respuesta a esta problemática, han surgido modelos 

sostenibles, entre ellos la economía circular, que busca reducir el desperdicio textil 

mediante la reutilización y el reciclaje de materiales. No obstante, enfrenta desafíos 

técnicos, regulatorios y culturales (Alptekinoğlu & Örsdemir, 2022). La moda lenta, 

enfocada en la producción ética y la durabilidad de las prendas, también ha ganado 

relevancia, aunque su adopción sigue limitada por la preferencia de los consumidores 

por precios accesibles y disponibilidad inmediata (Centobelli et al., 2022). 

 

El consumo de ropa de segunda mano ha emergido como una estrategia eficaz para 

mitigar los efectos negativos de la moda rápida. Este modelo prolonga la vida útil de las 

prendas y reduce la demanda de producción, además de ofrecer beneficios económicos 

y fomentar hábitos de consumo responsables (Mukthar et al., 2023; Schmitt, 1999). En 

los últimos años, el mercado de ropa usada ha crecido considerablemente, impulsado 

por consumidores con alto poder adquisitivo interesados en opciones más éticas y 

sostenibles (Kutaula et al., 2024). 

 

Las plataformas digitales han transformado la comercialización de ropa de segunda 

mano, facilitando su acceso a nivel global. Estas plataformas mejoran la experiencia de 

compra al ofrecer una mayor variedad de productos, accesibilidad y mecanismos de 

valoración que influyen en la toma de decisiones del consumidor. No obstante, persisten 

desafíos como la percepción de calidad, la autenticidad de los productos y la confianza 

en los vendedores. Comprender los factores que impulsan la recompra en estos entornos 

es clave para fortalecer la fidelización del consumidor y consolidar modelos de 

consumo sostenibles. 

 

Las emociones también desempeñan un papel central en la decisión de compra y 

recompra de ropa de segunda mano. Aunque se estudia la influencia emocional en el 

consumo, la relación entre emociones, satisfacción e intención de recompra sigue siendo 

un área en desarrollo (Yang et al., 2020). Para analizar este fenómeno, se emplea el 

Modelo de Placer, Activación y Dominancia (Mehrabian & Russell, 1974), el cual 

permite examinar la influencia de las emociones en la percepción del consumidor. 

Aunque este modelo se utiliza en otros ámbitos, su aplicación en la moda de segunda 

mano aún es limitada, lo que abre oportunidades para profundizar en su impacto en este 

sector. 

 

Las diferencias generacionales también inciden en la adopción de estos modelos de 

consumo. Mientras que millennials y la generación Z valoran más la sostenibilidad y la 

responsabilidad ambiental, los consumidores de mayor edad suelen priorizar el precio y 

la calidad percibida (Lichy et al., 2023; Rodrigues et al., 2023). Estas diferencias hacen 

necesario diseñar estrategias de marketing diferenciadas para cada grupo. 
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En este contexto, el presente estudio analiza cómo las emociones de placer, activación y 

dominancia influyen en la satisfacción del consumidor que adquiere ropa de segunda 

mano en plataformas digitales y si esta satisfacción impacta su intención de recompra. 

El Modelo P-A-D sirve como marco conceptual para examinar la relación entre 

emociones, percepción de valor y satisfacción. Este análisis contribuye al conocimiento 

en marketing emocional y comportamiento del consumidor, proporcionando 

información clave para diseñar estrategias comerciales alineadas con las tendencias 

actuales. Además, permite identificar oportunidades para fortalecer la adopción de 

prácticas sostenibles en la industria textil y reducir su impacto ambiental. 

 

El estudio se organiza en varias secciones. La Introducción contextualiza el problema de 

la sostenibilidad en la moda y la importancia de la recompra en plataformas digitales. El 

Marco Teórico explora el modelo P-A-D en el contexto del comportamiento del 

consumidor, desarrollando sus dimensiones y formulando hipótesis basadas en estudios 

recientes. La sección de Método describe el enfoque de investigación documental, las 

fuentes utilizadas y la integración del modelo conceptual. En los Resultados, se presenta 

la propuesta del modelo, su estructura y representación gráfica, así como sus 

implicaciones para futuras investigaciones. Finalmente, la Discusión y conclusiones 

comparan el modelo con enfoques previos, resaltan sus aportes y limitaciones, y 

sugieren nuevas líneas de estudio. 

 

Marco Teórico 

 

Comportamiento del Consumidor  

 

El comportamiento del consumidor abarca las decisiones y acciones relacionadas con la 

identificación de necesidades y la adquisición de bienes y servicios. Este proceso 

involucra aspectos cognitivos, emocionales y sociales que influyen en la toma de 

decisiones (Juárez-Varón et al., 2023). Su estudio permite comprender los factores que 

afectan la búsqueda, selección y uso de productos y servicios. 

 

Desde un enfoque racionalista, la toma de decisiones se concibe como un proceso lógico 

orientado a maximizar beneficios (Zollo, 2019). Sin embargo, investigaciones han 

demostrado que los factores emocionales e intuitivos también desempeñan un papel 

clave en la conducta de compra (Zollo, 2019). La economía del comportamiento ha 

introducido un enfoque alternativo que resalta la racionalidad limitada y el impacto de 

factores psicológicos en la elección del consumidor (Li et al., 2022). 

 

El proceso de compra está condicionado por cuatro dimensiones principales: factores 

culturales, sociales, personales y psicológicos (Juárez-Varón et al., 2023). Mientras que 

las creencias y normas culturales moldean las pReferencias Bibliográficasindividuales, 

los grupos de referencia y la familia desempeñan un papel clave en la selección de 

productos. Elementos personales como la ocupación y el estilo de vida influyen en la 

toma de decisiones, mientras que factores psicológicos como la motivación y la 

percepción determinan la interpretación de la información y la conducta de consumo. 
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Las emociones impactan la percepción y evaluación de productos y servicios (Bettiga et 

al., 2023). Se ha identificado que el afecto y la excitación influyen en la valoración de 

los productos, desafiando la concepción de un consumidor puramente racional. En este 

contexto, el marketing emocional ha cobrado relevancia al fortalecer la relación entre 

consumidores y marcas, impulsando la fidelización y la intención de compra (Bin, 

2023). 

Más allá de la evaluación de calidad y precio, los consumidores buscan una conexión 

emocional con los productos (Bin, 2023). Las respuestas afectivas pueden motivar la 

adquisición de bienes no esenciales al generar sensaciones de placer o excitación 

(Zheng et al., 2022). En algunos casos, la emoción positiva tiene mayor influencia en la 

intención de compra que el análisis racional del valor del producto (Zheng et al., 2022). 

 

El neuromarketing ha permitido un análisis más preciso del impacto de las emociones 

en la toma de decisiones de compra (Bettiga et al., 2023). Herramientas como la 

realidad virtual y aumentada han demostrado ser efectivas para generar experiencias 

inmersivas, fortaleciendo la relación del consumidor con las marcas (Bettiga et al., 

2023). En los entornos digitales, estos avances han facilitado la evaluación de los 

estímulos emocionales y su impacto en la intención de recompra. 

 

Modelo P-A-D: Placer, Activación y Dominancia  

 

El modelo P-A-D, propuesto por Mehrabian y Russell (1974), describe los estados 

emocionales humanos a partir de tres dimensiones: placer, activación y dominancia. Ha 

sido aplicado en psicología ambiental y marketing para analizar cómo los estímulos 

afectan las respuestas emocionales y conductuales (Mehrabian, 1996). 

 

Este modelo clasifica los estados afectivos en dimensiones ortogonales, permitiendo una 

medición sistemática. En marketing, se ha utilizado para evaluar la influencia del diseño 

de productos, publicidad y ambientación de espacios comerciales en la percepción y 

satisfacción del consumidor (Mehrabian, 1996). 

 

Las emociones generadas por un entorno pueden incidir en el tiempo de permanencia 

del consumidor en una tienda y en su decisión de compra. La percepción de control 

sobre la navegación en plataformas digitales también puede influir en la intención de 

compra (Russell, 1980). 

 

El placer está vinculado con la satisfacción y la intención de compra (Mehrabian & 

Russell, 1974). La activación influye en el nivel de energía generado por un estímulo y 

en la disposición del consumidor a participar en una compra (Mehrabian, 1996). La 

dominancia, al estar relacionada con la sensación de control, contribuye a mejorar la 

experiencia de compra. 

 

Emociones y su Influencia en el Consumo  

 

El modelo P-A-D es clave para el análisis de la experiencia del consumidor. Se ha 

demostrado que un mayor placer percibido incrementa la satisfacción y fortalece la 

relación con la marca (Donovan & Rossiter, 1982). La activación fomenta la 
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exploración de productos, mientras que la dominancia potencia la autonomía del 

consumidor (Juárez-Varón et al., 2023). 

 

El placer se asocia con la satisfacción y la intención de recompra. La activación puede 

reforzar la experiencia de compra, aunque un exceso de estímulos puede generar fatiga 

(Donovan & Rossiter, 1982). La dominancia contribuye a la confianza en la compra y a 

la lealtad del consumidor (Pawle & Cooper, 2006). 

Metodología 

 

El estudio se fundamenta en un enfoque documental exploratorio de carácter cualitativo 

y descriptivo, cuyo objetivo es plantear un modelo conceptual basado en la revisión 

sistemática de literatura que explique la relación entre las emociones de placer, 

activación y dominancia, la satisfacción del consumidor y su influencia en la intención 

de recompra en el ámbito de la ropa de segunda mano. Esta aproximación permite 

compilar, contrastar y sintetizar información extraída de diversas fuentes académicas, 

ofreciendo una perspectiva sólida sobre las tendencias y dinámicas del comportamiento 

del consumidor en un mercado que, impulsado por criterios de sostenibilidad y consumo 

responsable, despierta un creciente interés a nivel global. 

 

Los documentos se definieron a partir de la identificación de quince artículos mediante 

una búsqueda específica en la plataforma Scispace. La frase de búsqueda utilizada fue 

“Relación entre placer, activación y dominancia con la satisfacción del cliente y la 

intención de recompra utilizando el modelo PAD de Mehrabian y Russell en ropa de 

segunda mano”. Como resultado, se obtuvieron 15 artículos relevantes para el análisis. 

lo que arrojó 15 resultados, herramienta asistida por inteligencia artificial que facilita el 

acceso a literatura especializada. Tras aplicar criterios de calidad y relevancia, se 

restringió la selección a estudios publicados en revistas indexadas, resultando en diez 

publicaciones. La delimitación temporal, comprendida entre 1995 y 2024, garantiza que 

los trabajos aborden tanto tendencias históricas como perspectivas contemporáneas, 

asegurando la actualización y aplicabilidad de los datos. Esta selección rigurosa refuerza 

la validez del estudio al basarse en fuentes verificadas y de alto impacto académico. 

 

Scispace facilita la búsqueda y selección de literatura académica mediante inteligencia 

artificial. La plataforma filtra artículos de revistas indexadas, garantizando su respaldo 

académico y contribución al rigor del estudio. Su algoritmo mejora la identificación de 

documentos relevantes, facilitando el análisis de tendencias recientes y la recopilación 

de estudios clave sobre el modelo P-A-D y la intención de recompra en ropa de segunda 

mano. A pesar de su límite en la cantidad de resultados por consulta, Scispace 

complementa otras estrategias de revisión, asegurando un enfoque eficiente y 

sistemático para incluir estudios con avances teóricos y hallazgos empíricos relevantes. 

 

La recopilación de datos se llevó a cabo mediante una revisión documental sistemática, 

asegurando su validez mediante la selección de fuentes académicas revisadas por pares 

y la aplicación de criterios de inclusión y exclusión claramente definidos. mediante la 

selección de fuentes académicas revisadas por pares y la aplicación de criterios de 

inclusión y exclusión claramente definidos. apoyada en el uso de Scispace para 

identificar y seleccionar estudios pertinentes según criterios preestablecidos. En este 

proceso se definieron palabras clave y se aplicaron filtros que optimizaron la búsqueda, 



 113 

permitiendo la inclusión de información relevante. Posteriormente, se empleó la técnica 

de análisis de contenido, que implicó la codificación y categorización de la información 

extraída. Este método facilitó la identificación de patrones y la interrelación entre las 

diversas dimensiones del Modelo PAD y las variables de satisfacción y recompra, 

transformando datos cualitativos en categorías analíticas que aportan una visión 

organizada y objetiva del fenómeno investigado. 

 

Entre las principales limitaciones del estudio se destacan la restricción a artículos de 

revistas indexadas, lo que podría influir en la aplicabilidad de los resultados al excluir 

estudios no indexados, pero potencialmente relevantes. Para mitigar este efecto, se optó 

por la selección de fuentes con alto impacto académico y se evaluó la coherencia de los 

hallazgos con investigaciones previas. También se consideró la inclusión de literatura de 

acceso abierto como referencia complementaria. al excluir estudios no indexados, pero 

potencialmente relevantes. Para mitigar este efecto, se priorizó la selección de fuentes 

con alto impacto académico y se evaluó la coherencia de los hallazgos con 

investigaciones previas. y la limitación técnica de Scispace, que muestra un máximo de 

diez resultados por consulta. Asimismo, la delimitación temporal de 1995 a 2024 se 

estableció porque, en la primera búsqueda realizada, los 15 artículos obtenidos 

pertenecían a este rango. Aunque esta selección asegura la relevancia y actualidad de la 

información, podría excluir estudios de interés publicados fuera de este marco. No 

obstante, estos criterios se han establecido de forma deliberada para garantizar la 

calidad y coherencia de los datos analizados, contribuyendo a una evaluación 

sistemática y precisa. En conjunto, la metodología adoptada se alinea con los objetivos 

de la investigación, proporcionando una base fundamentada para interpretar el impacto 

de las emociones en la recompra de prendas usadas y ofreciendo información valiosa 

para el desarrollo de estrategias en marketing emocional y sostenibilidad. 

 

Resultados 

 

Caracterización de los Estudios Incluidos 

 

Se revisaron diez artículos publicados entre 1995 y 2024 en revistas indexadas, 

seleccionados por su relevancia en el análisis de la relación entre el modelo P-A-D y la 

satisfacción del consumidor en la recompra de ropa de segunda mano. Se identificaron 

diferencias metodológicas entre los estudios, donde algunos aplicaron modelos de 

regresión estructural y análisis factorial confirmatorio, mientras que otros emplearon 

metodologías cualitativas basadas en entrevistas y estudios de caso. Estas diferencias 

influyeron en la interpretación de los resultados y en la identificación de patrones clave 

en la recompra de ropa de segunda mano. La selección se basó en criterios 

metodológicos rigurosos, asegurando la fiabilidad y aplicabilidad de los resultados. 

 

Las investigaciones examinadas emplearon tanto enfoques cuantitativos como 

cualitativos. Algunos estudios aplicaron técnicas avanzadas de análisis de datos, como 

ecuaciones estructurales, modelos de regresión múltiple y análisis factorial 

confirmatorio, para evaluar la influencia de las emociones en la satisfacción y la 

intención de recompra. Otros optaron por metodologías cualitativas, explorando la 

percepción del consumidor a través de entrevistas y grupos focales. 
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Los hallazgos permiten identificar tres dimensiones clave en la relación entre emociones 

y recompra. Estas dimensiones han sido destacadas en diversos estudios debido a su 

influencia en la experiencia del consumidor y en la fidelización a largo plazo. El placer 

ha sido relacionado con la satisfacción y la conexión emocional con el producto, la 

activación con la motivación para la compra y la dominancia con la percepción de 

control en la decisión de compra, aspectos que impactan directamente la intención de 

recompra. Primero, el placer se confirma como un factor central en la satisfacción y 

fidelización del cliente. Segundo, la activación se presenta como un elemento 

determinante en la toma de decisiones de compra. Por último, la dominancia influye en 

la sensación de control sobre la elección de compra, aunque su impacto es menor en 

comparación con las otras dos dimensiones. 

 

Principales Hallazgos de la Revisión 

 

Impacto de las Emociones del Modelo P-A-D en la Recompra 

 

Los estudios revisados evidencian que las emociones de placer, activación y dominancia 

juegan un papel esencial en la recompra de ropa de segunda mano. La satisfacción del 

consumidor se asocia estrechamente con experiencias positivas durante la compra. Sin 

embargo, los estudios revisados presentan cierta variabilidad en esta relación, con 

algunos que destacan una correlación fuerte y directa, mientras que otros sugieren que 

factores adicionales, como la percepción de calidad o el nivel de confianza en el 

vendedor, pueden modular esta asociación. Sentimientos como felicidad y orgullo 

refuerzan la intención de recompra, ya que los consumidores perciben estas 

adquisiciones como coherentes con sus valores de sostenibilidad y exclusividad. 

 

En cuanto al sentido de control en la compra, se observa que este factor influye en la 

confianza del consumidor y, en consecuencia, en su disposición a repetir la experiencia. 

Sin embargo, su efecto es menor en comparación con el placer y la activación, lo que 

indica que otros elementos, como la conveniencia y la seguridad de la transacción, 

también desempeñan un papel en la fidelización del cliente. 

 

Aplicación del Modelo P-A-D en el Mercado de Ropa de Segunda Mano 

 

Los estudios analizados también identifican tendencias clave en la implementación del 

modelo P-A-D dentro del sector de la moda de segunda mano. Los consumidores más 

jóvenes, especialmente Millennials y miembros de la Generación Z, muestran una 

mayor inclinación hacia compras con impacto ambiental positivo. Sin embargo, esta 

tendencia no es uniforme en todos los estudios revisados, ya que algunos destacan 

diferencias según el contexto geográfico y cultural, influyendo en la percepción y 

prioridad de la sostenibilidad en las decisiones de compra. lo que refuerza la relevancia 

del placer y la activación en la intención de recompra. Estos segmentos valoran la 

sostenibilidad y el impacto social de sus decisiones de compra. 

 

Desde una perspectiva de marketing, se ha identificado que generar experiencias de 

compra atractivas puede incrementar tanto la satisfacción como la recompra. Estrategias 
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como la gamificación y el storytelling de productos han demostrado ser efectivas para 

fortalecer el vínculo emocional con los consumidores y aumentar su lealtad a la marca. 

 

En el ámbito del comercio electrónico, la dominancia adquiere un papel crucial en la 

percepción de seguridad y confianza del usuario. La implementación de herramientas 

como descripciones detalladas de productos, políticas de devolución flexibles y sistemas 

de calificación de vendedores contribuye a mejorar la experiencia de compra y 

fortalecer la lealtad del cliente. 

 

Estos hallazgos refuerzan la importancia de considerar el impacto de las emociones en 

la recompra, permitiendo el desarrollo de estrategias comerciales más efectivas y 

alineadas con las expectativas del consumidor. Entre las estrategias más destacadas se 

encuentran la personalización de la experiencia de compra, el uso de narrativas de 

marca que resalten el impacto positivo del consumo sostenible y la implementación de 

incentivos como programas de fidelización y recompensas por compras recurrentes. 

 

Para respaldar estos hallazgos, en la Tabla 1 se presentan los estudios clave incluidos en 

la revisión, destacando sus principales contribuciones al análisis de la relación entre las 

emociones del modelo P-A-D y la intención de recompra en el contexto de la ropa de 

segunda mano. Esta recopilación permite contextualizar la evolución del conocimiento 

en la materia y subraya la diversidad de enfoques metodológicos empleados. 

Tabla 1 

Título Autor Año Revista 

Atmospherics, 
Pleasure And Arousal: 

The Influence Of 
Response Moderators 

Peter McGoldrick, 
Christos P. Pieros 

1998 
Journal of Marketing 

Management 

Transaction‐specific 
satisfaction and 

overall satisfaction: an 
empirical analysis 

Michael A. Jones, 
Jaebeom Suh 

2000 
Journal of Services 

Marketing 

Online visual 
merchandising (VMD) 

cues and consumer 
pleasure and arousal: 

Purchasing versus 
browsing situation 

Young Ha, Sharron J. 
Lennon 

2010 
Psychology & 

Marketing 

Effects of 
Dissatisfaction on 

Customer Repurchase 
Decisions in E-
Commerce-An 
Emotion-Based 

Perspective 

Yunfan Lu, Yaobin Lu, 
Bin Wang 

2012 
Journal of Electronic 
Commerce Research 
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Customer response to 
web site 

atmospherics: Task-
relevant cues, 

situational 
involvement, and PAD 

Jung Kuei Hsieh, Yi 
Ching Hsieh, Hung 
Chang Chiu, Ya Ru 

Yang 

2014 
Journal of Interactive 

Marketing 

Effects of Arousal, 
Dominance, and Their 

Interaction on 
Pleasure in a Cultural 

Environment 

Giulia Miniero, Andrea 
Rurale, Michela Addis 

2014 
Psychology & 

Marketing 

An Integrated Model 
for Customer Online 

Repurchase Intention 

Chao Wen, Victor R. 
Prybutok, Chenyan Xu 

2015 
Journal of Computer 
Information Systems 

User sentiment 
analysis based on 

social network 
information and its 

application in 
consumer 

reconstruction 
intention 

Qingyuan Zhou, Zheng 
Xu, Neil Y. Yen 

2019 
Computers in Human 

Behavior 

Emotional branding on 
fashion brand 

websites: harnessing 
the Pleasure-Arousal-

Dominance (P-A-D) 
model 

Kiseol Yang, HaeJung 
Maria Kim, Jonelle 

Zimmerman 
2020 

Journal of Fashion 
Marketing and 
Management 

Factors affecting 
repurchase intentions 
in retail shopping: An 

empirical study 

Prodromos D. 
Chatzoglou, Dimitrios 
Chatzoudes, Athina 
Savvidou, Thomas 

Fotiadis, Pavlos Delias 

2022 Heliyon 

"Fuente: Elaboración propia a partir de artículos científicos relevantes sobre la relación 

entre el modelo P-A-D y la intención de recompra. Se incluyen estudios publicados en 

revistas indexadas entre 1995 y 2024." 

 

Conclusiones 

 

Este estudio examinó la influencia de las emociones de placer, activación y dominancia 

en la satisfacción del consumidor y su intención de recompra en el mercado de ropa de 

segunda mano, utilizando el Modelo P-A-D como marco teórico. A través de una 

revisión exhaustiva de la literatura, se analizaron estudios con metodologías 

cuantitativas y cualitativas para evaluar esta relación. El objetivo principal fue 

investigar cómo las emociones experimentadas durante la compra afectan la satisfacción 

del consumidor y su fidelización. Los hallazgos confirman el papel clave de las 



 117 

emociones en la decisión de compra y destacan la importancia de estrategias de 

marketing basadas en experiencias positivas. 

 

Los resultados indican que el placer tiene la mayor influencia en la satisfacción del 

consumidor, seguido de la activación, que incide en la motivación de compra. En 

contraste, la dominancia presenta un impacto menor. La satisfacción en la compra de 

ropa de segunda mano está asociada con sensaciones de exclusividad, sostenibilidad y 

descubrimiento de prendas únicas, lo que fortalece la intención de recompra. Además, 

se identificó que los consumidores más jóvenes, particularmente Millennials y 

miembros de la Generación Z, valoran estos aspectos emocionales, reforzando la 

aplicabilidad del Modelo P-A-D en este contexto. Estos resultados responden 

directamente a la pregunta de investigación y validan la hipótesis de que la satisfacción, 

mediada por las emociones, influye en la propensión a la recompra. 

 

El estudio aporta tanto a la literatura académica como a la práctica del marketing al 

proporcionar evidencia sobre el papel de las emociones en el comportamiento del 

consumidor en el mercado de segunda mano. No obstante, se identificaron ciertas 

limitaciones, como la variabilidad en los métodos de medición emocional y la ausencia 

de estudios longitudinales que analicen el impacto de la satisfacción en la fidelización a 

largo plazo. Además, la aplicabilidad del Modelo P-A-D puede estar influenciada por 

factores culturales y contextuales que no fueron abordados en profundidad. Para superar 

estas limitaciones, futuras investigaciones podrían incorporar metodologías mixtas y 

ampliar el análisis a distintos mercados y contextos culturales. 

 

Se recomienda profundizar en el papel de la dominancia dentro de la experiencia de 

compra, ya que su efecto es menos significativo en comparación con el placer y la 

activación. Asimismo, sería valioso explorar estrategias de marketing que potencien 

estas emociones, como la gamificación o la personalización de la experiencia de 

compra, con el fin de fortalecer la fidelización del consumidor. Considerando el 

crecimiento del mercado de ropa de segunda mano y su impacto en la sostenibilidad, 

resulta fundamental continuar desarrollando estudios que integren el análisis emocional 

con estrategias comerciales responsables. Con ello, se podrá profundizar en la 

comprensión del comportamiento del consumidor y en el desarrollo de prácticas 

empresariales alineadas con las tendencias de consumo sostenible. 
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Resumen 

 

Las marcas chinas están aumentando rápidamente su participación en el total de ventas 

de vehículos ligeros en el mercado interno mexicano. Estas marcas tenían mala 

reputación debido a intentos anteriores para penetrar el mercado y se supone que ha 

cambiado la percepción de la legitimidad de las marcas ya que este es un factor clave 

para la aceptación del consumidor. Aunado a esto se ha evidenciado que el uso de redes 

sociales e influencers incide en el conocimiento que tiene el consumidor de la marca, 

por lo tanto, en este trabajo se estudia su participación en este fenómeno. Este trabajo 

busca contestar la siguiente pregunta: ¿qué dimensiones de legitimidad abordan los 

influencers en sus relatos orales sobre los autos chinos en México y qué características 

incluyen en sus argumentos?  La investigación se enfoca desde el marco teórico de 

legitimidad de Suchman (1995). Se realizó un análisis de contenido de 52 videos 

seleccionados de la plataforma de YouTube y usando el software Atlas.ti. Con respecto 

a la legitimidad cognitiva se encontró que 96% de los comentarios fueron positivos 

aceptando las marcas en el entorno social. Con respecto a la legitimidad pragmática, 

76% de los comentarios fueron positivos y destacan atributos como la tecnología, el 

diseño, la calidad y el precio, pero se mantienen los problemas con el servicio posventa 

y refacciones.  

 

Palabras clave:  autos chinos, legitimidad, México, influencers  

Introducción 

  

China es el principal productor de vehículos del mundo, en 2024 produjo 31.2 millones 

de unidades que corresponde a la tercera parte de la producción mundial. También es el 

principal exportador con un total de 5.8 millones de unidades (Xinhua, 2025) y se 

pronostica que en cinco años más alcanzará un total de 9 millones de unidades 

exportadas (Alixpartners, 2024).  
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En México las importaciones de autos fabricados en China crecieron a una tasa 

porcentual promedio (tpp) anual de 94.3% entre 2016 y 2024 pasando de 661 unidades a 

261,567 (ver tabla 2). Además, en 2024, se vendieron 1.4 millones de vehículos ligeros, 

de los cuales 16.14% fueron importados de china y 1.35% fueron manufacturados en 

México por JAC, empresa de origen chino ubicada en el estado de Hidalgo (INEGI, 

2025). Los autos fabricados en China ingresaron al mercado mexicano desde 2005, el 

modelo Cavallier de GM se importa desde esa fecha, pero fue tres años después, en 

2008, cuando la tienda de departamentos Elecktra importó y vendió autos de la marca 

FAW, que se formó una reputación desfavorable para los autos chinos vendidos en 

México (Canales, 2021).  

 

La legitimidad de marca es importante y se relaciona con la reputación y credibilidad 

basadas en el conocimiento que tengan los consumidores sobre la misma. Gustafson y 

Pomirleanu, (2021) consideran que la legitimidad es un proceso que inicia con el 

individuo, su consumo, opinión y difusión entre la sociedad y se crea mediante 

historias, narrativas y discursos. La legitimidad es “la percepción o suposición 

generalizada de que las acciones de una entidad son deseables, adecuadas o apropiadas, 

en un sistema social (Suchman,1995: p.574)”.  

 

El marketing en redes sociales tiene un alto impacto en la imagen de marca, influye en 

la percepción, en la confianza y por lo tanto en la legitimidad y en la intención de 

compra de los consumidores (Sanny, et al., 2020). Además, la relación que tienen los 

influencers en las redes sociales sobre la imagen de marca y la intención de compra ha 

sido estudiado por Cuervo, (2024) quien encontró más efectivas las acciones deliberadas 

de marketing sobre las ventas que el trabajo de los influencers. 

 

En este sentido, esta investigación indaga ¿qué dimensiones de legitimidad abordan los 

influencers en sus relatos orales sobre los autos chinos en México y qué características 

incluyen en sus argumentos? Para lograrlo se diseñó una investigación cualitativa en 

fuentes secundarias. La investigación se realiza desde el marco teórico de legitimidad de 

Suchman (1995). Se analizan bases de datos, revistas y sitios de internet especializados 

en automóviles. También se analizan 52 videos de influencers publicados en la 

plataforma de You Tube utilizando el software de análisis de texto Atlas.ti.   

 

Este trabajo está dividido en cuatro partes además de esta introducción. En la primera 

sección se presentan los conceptos teóricos para análisis de la legitimidad. En la 

segunda, se expone la metodología. En la tercera, se organizan los resultados. En la 

cuarta se presenta la discusión en función de los datos del mercado y de los tres niveles 

analíticos de legitimidad y finalmente se exponen las conclusiones. 

 

Marco Teórico 

 

De acuerdo con Suchman, (1995) el estudio de la legitimidad se traza al trabajo del  

sociólogo Max Weber, (1922) quién en su obra Economía y Sociedad explica que la 

legitimidad se basa en la creencia de la sociedad en la validez de las normas y la 

autoridad. En su revisión sobre legitimidad Diez-Martín, et al. (2021) encontraron que 

hay un crecimiento acelerado de estudios académicos a partir de la década de 1990. 
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Estos estudios tienen dos vertientes, por un lado, estudian los efectos que tiene la 

legitimidad en los resultados de la organización, y por otra las estrategias que impactan 

e incrementan la legitimidad. Yao, Brummette y Luo, (2015) consideran que este 

crecimiento acelerado puede relacionarse con la internacionalización de las empresas, la 

globalización y la necesidad de legitimarse en otros territorios.  

 

Siguiendo a Suchman, (1995) la legitimidad es un proceso social en el que los actores 

buscan la aceptación de sus acciones e identifica dos perspectivas de estudio que se 

contraponen: la estratégica y la institucional. El enfoque estratégico estudia la 

manipulación instrumental de las organizaciones y los símbolos que despliegan para 

obtener apoyo social. En el enfoque institucional las instituciones externas son las que 

construyen e interpretan la organización en todos los aspectos y se tienden a enfatizar la 

estructuración colectiva. El autor identifica tres tipos de legitimidad que se basan en 

dinámicas conductuales diferentes y evaluadas por audiencias: a) La legitimidad 

pragmática, se basa en evaluaciones de las audiencias porque afecta visiblemente su 

bienestar. Para lograr legitimidad pragmática a través de la conformidad, una 

organización debe satisfacer las necesidades sustantivas de diversas audiencias, (b) La 

legitimidad moral, se basa en evaluaciones de las audiencias sobre lo que es correcto 

hacer de acuerdo con el sistema de valores y se puede lograr ajustándose a modelos 

altruistas y (c) La legitimidad cognitiva, ocurre cuando una entidad es percibida por la 

audiencia como inevitable o natural y su existencia se asume como parte del orden 

social. Las organizaciones obtienen legitimidad cognitiva al ajustarse a los modelos 

establecidos.  

 

Suchman, (1995) indica que la legitimidad pragmática se basa en el interés propio de la 

audiencia, mientras que la legitimidad moral y cognitiva no ya que implica reglas 

culturales. “En segundo lugar, la legitimidad pragmática y la moral se basan en la 

evaluación discursiva, las audiencias realizan evaluaciones de costo-beneficio y juicios 

éticos mediante debates públicos explícitos, y las organizaciones a menudo pueden 

ganar legitimidad pragmática y moral participando vigorosamente en tales diálogos; en 

contraste, la legitimación cognitiva implica suposiciones orientadoras tácitas (p.585)”.  

 

Molina y Diez-Martín, (2020) consideran que el trabajo de Suchman logró una amplia 

aceptación porque contribuyó a la definición de la legitimidad al identificar los 

diferentes tipos, así como sus fuentes y las acciones necesarias para alcanzarla. Con el 

paso del tiempo, otros autores han ampliado, modificado y reestructurado las 

dimensiones haciendo diferentes propuestas en los tipos de legitimidad.  

 

Wang y Wang, (2017) destacan que la legitimidad también se aplica a las marcas de una 

organización las cuales deben construir significados sociales y culturales coherentes con 

las expectativas de los consumidores.  Kates, (2004) define la legitimidad de una marca 

como “la percepción generalizada o suposición de que las acciones de una marca son 

deseables o apropiadas dentro de un sistema socialmente construido de normas, valores, 

creencias y definiciones" y puede ser negociada entre los consumidores, afectando sus 

significados culturales.  
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De acuerdo con Kates, (2004) en el estudio de las marcas la legitimidad pragmática se 

basa en los intereses de los consumidores y el valor funcional que perciben en una 

marca. La legitimidad moral necesita que una marca sea percibida como ética y alineada 

con valores de la comunidad y la legitimidad cognitiva precisa la aceptación de la marca 

como algo natural dentro del entorno social y cultural.  

 

Actualmente, el marketing en redes sociales tiene un impacto significativo en la marca, 

ya que afecta su imagen, confiabilidad e influye en la intención de compra (Sanny, et 

al., 2020). Una mayor conciencia de marca, lograda mediante estrategias digitales puede 

contribuir a la legitimidad de la marca. El uso de redes sociales y de influencers afectan 

el conocimiento y confianza que tiene el consumidor de la marca, en especial de las 

marcas menos conocidas, porque ahora los usuarios también son creadores de contenido 

y pueden comunicarse entre ellos escribiendo sus opiniones con respecto a los 

productos o servicios (Cuervo, 2024).  

 

Sun, et al. (2022) definen a los influencers como individuos que crean contenido de 

(texto, imágenes, video), lo publican en redes sociales y tienes grandes cantidades de 

seguidores, son populares y utilizan este estatus para influir a la audiencia.  Además, los 

influencers de las redes sociales están significativamente relacionados con el 

comportamiento de consumo (Shephard et al., 2016).  

 

En su estudio Conde y Casais, (2024) definen tres categorías:  Los megainfluencers que 

tienen más de un millón de seguidores, los macroinfluencers que tienen entre cien mil y 

un millón de seguidores, y los microinfluencers que tienen entre mil y cien mil 

seguidores. Los megainfluencers tienen mayor popularidad y liderazgo de opinión en 

comparación con los micro y macroinfluencers.  Los autores encontraron que la 

popularidad percibida, medida por el número de seguidores, afecta positivamente el 

liderazgo de opinión entre la audiencia, y que, a su vez, el liderazgo de opinión entre la 

audiencia tiene un efecto positivo en la intención de la audiencia de adoptar las 

recomendaciones del influencer. Por el contrario, la relación parasocial, que son los 

sentimientos de intimidad e identificación con el influencer y que se encuentran 

principalmente con los microinfluencers, reduce el impacto del liderazgo de opinión 

entre la audiencia. En resumen, la cantidad de seguidores, la popularidad percibida, el 

liderazgo de opinión y la relación parasocial afectan las actitudes e intenciones de los 

consumidores hacia la adopción de las recomendaciones del influencer.  No obstante, 

Cuervo, (2024) encuesta a 167 concesionarios de automóviles en México y, en opinión 

de los entrevistados, las redes sociales usadas por la organización dan mejor resultado 

que la intervención de los influencers.  

 

Metodología  

 

En esta investigación se pregunta ¿qué dimensiones de legitimidad abordan los 

influencers en sus relatos orales sobre los autos chinos en México y qué características 

se relacionan con sus argumentos?  Es una investigación de carácter cualitativo, de 

índole deductiva. 

 

En la primera fase se analiza la información de ventas e importaciones de vehículos 

ligeros en México Esta información nos proporciona evidencia empírica del incremento 
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de ventas y aceptación de marcas chinas en el mercado, así como fechas en donde 

inician las tendencias de crecimiento y participación de marcas.  

El análisis cualitativo se enfocó desde el marco teórico de legitimidad de Suchman 

(1995) que incluye la legitimidad pragmática, la legitimidad moral, y la legitimidad 

cognitiva. El análisis de contenido junto con el estudio del discurso y la narrativa, 

constituyen una herramienta metodológica clave para examinar la construcción de la 

legitimidad en diversos contextos. Investigaciones previas han utilizado esta 

herramienta para analizar la legitimidad pública y la legitimidad medioambiental 

(Hybels, et al. 1994; Deephouse, 1996) la construcción de relatos orales (Elsbach,1994). 

  

Se realiza un análisis de contenido de 52 videos seleccionados de la plataforma de 

YouTube que fueron publicados en el último lustro. Se selecciona esta plataforma 

porque permite un análisis más profundo de contenido mediante el análisis de videos 

largos, lo que facilita la identificación de narrativas y argumentos en comparación con 

plataformas donde el contenido es más breve y fragmentado. Los videos se 

seleccionaron considerando parámetros propuestos por Conde y Casai, (2014) 

incluyendo el tema, el número de suscriptores y el número de visitas. Se seleccionaron 

21 videos de mega-influencers, 17 de macro-influencers y 14 de micro-influencers. Se 

analizaron videos publicados entre 2020 y 2024 porque corresponden con el crecimiento 

de las ventas de autos chinos en el mercado mexicano (ver tabla 2). Se trascribieron los 

videos y se analizaron mediante el software Atlas.ti.  

 

Tabla 1.  

Palabras clave, temas frecuentes o patrones emocionales para el análisis de discurso  

Legitimidad 

pragmática 

Legitimidad moral Legitimidad 

cognitiva 

Precio, calidad, diseño, 

tecnología, relación costo 

beneficio, soporte postventa 

(servicio al cliente, garantía 

y disponibilidad de 

refacciones y preferencia 

frente a otras marcas. 

Certificaciones de 

seguridad, calidad y medio 

ambiente alineación con 

valores éticos, acciones de 

responsabilidad social 

corporativa, impacto 

ambiental, contribución al 

bienestar social, 

cumplimiento normativo. 

 

Familiaridad con la 

marca, que tan 

conocidas son, 

comprensión de la 

marca, validación social 

en narrativas.  

 

*Nota. Propuesta elaborada con base en la revisión de la literatura. 

Se identifican palabras clave, temas frecuentes y patrones emocionales. Se clasifican las 

palabras y frases según categorías establecidas y se evalúan con dos opciones (positivas 

y negativas) 

 

Resultados  
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Este apartado organiza los resultados en dos partes: en primer lugar, se presentan los 

datos que describen el mercado, las marcas y las importaciones, en segundo lugar, se 

presentan los resultados sobre los tres niveles analíticos de la legitimidad: pragmático, 

cognitiva y moral.   

 

Importación, ventas de vehículos ligeros chinos en México  

 

El crecimiento del mercado automotor en México ha tenido un lento crecimiento en los 

últimos veinte años alcanzando apenas una tasa porcentual promedio anual de 1.4 por 

ciento (ver tabla 2). En tanto las importaciones de autos fabricados en China crecieron a 

una tasa porcentual promedio anual de 94.3% entre 2016 y 2024, pasando de una 

mínima cantidad de 661 unidades a 261,567 unidades (ver tabla 2). En veinte años se 

vendieron 1,013,027 vehículos ligeros importados de China, de estas 727,658 unidades 

fueron importados por empresas multinacionales de origen estadounidense, francesas, 

alemanas o coreanas y solamente 285,369 unidades fueron importadas por 

multinacionales chinas (Tabla 2). Destaca el hecho de que General Motors fue la 

empresa que más unidades importó (63.3%) entre estos se encuentra el Aveo, el Motor 

Onix y el Cavallier y las SUVs Captiva, Evision y Groove. Es importante mencionar 

que hay nueve marcas chinas que no reportan su volumen de ventas al INEGI, estas son:  

SEV, Arra, Bestune, Skywell, BYD, GAC, Geely, JIM, Zeeker.  

 

Tabla 2. 

Ventas de autos ligeros chinos en el mercado mexicano 2005-2024 

Año Ventas de 

importados de China 

Ventas de 

fabricados en 

México por JAC 

Total 

2005        82 0     82 

2008    5,788 0 5,788 

2009         49 0      49 

2016        661 0     661 

2017     9,132 0  9,132 

2018    93,913  2,916  96,829 

2019   84,664  4,709  89,373 

2020   39,312  4,271  43,583 

2021   79,810              8,203  88,013 

2022 182,253 16,357  198,610 

2023 275,878 21,067  296,945 

2024 241,485 20,082  261,567 

Total 1,013,027 77,605 1,090,632 

 

*Nota. Elaboración propia con datos de Instituto Nacional de Estadística, Geografía e 

Informática (2024). Registro administrativo de la industria automotriz de vehículos ligeros. 

https://www.inegi.org.mx/datosprimarios/iavl/ 

https://www.inegi.org.mx/datosprimarios/iavl/
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De acuerdo con estos datos la cantidad de autos chinos importados por marcas chinas 

son pocos en comparación con las importaciones que hacen desde China las 

multinacionales de Estados Unidos. Sí hay un crecimiento de marcas chinas, pero es 

inferior a lo que se percibe en el mercado. 

 

Aunado a las importaciones, en ese mismo periodo de 20 años, se vendieron en México 

77,605 vehículos armados por JAC, empresa de origen chino que tiene una planta de 

manufactura en Hidalgo, México y cuenta con 62 puntos de venta. Entonces los 

vehículos importados más los manufacturados en México arrojan un total 1,090,632 

unidades y 69.4% de todas estas unidades se vendieron en el mercado interno en los 

últimos tres años lo que muestra una acelerada aceptación del mercado (ver tabla 2).  

 

La Asociación Mexicana de Distribuidores de Automóviles (AMDA) coincide con este 

resultado indicando que, si se toman únicamente las ventas de las marcas chinas 

reportadas por INEGI, estas representan 9% del total de las ventas, pero si se suman las 

ventas de las nueve marcas chinas que no están reportando al INEGI el porcentaje de 

participación se incrementa a 11 por ciento.  

Sobresale el modelo MG 5 que es uno de los autos más vendidos en México y pertenece 

al grupo SAIC Motor, una de las empresas fabricantes de automóviles más grandes de 

China. Tiene Joint Ventures con Volkswagen y GM, entre otras, así como marcas 

propias, y exportó desde china 1.5 millones de unidades al mundo el año pasado. 

 

Se calculan más de 500 puntos de venta en el país con 30 millones de inversión 

(Reforma, 2024). El grupo SAIC vende la marca MG Motors con 100 distribuidoras; 

Chery vende las marcas Chirey, Omoda y Jetur, contando con 70 distribuidoras; Geely 

vende la marca Volvo; Grate Wall Motors vende las marcas Haval, Ora EV, Tank, Poer 

y Wey; Motor Nation formada por un grupo de empresarios que importa y distribuye las 

marcas BAIC, JMC y Changan y cuenta con 50 distribuidoras en México (Molina, 

2025). BYD reportó 50 tiendas y la apertura de otras 30 tiendas en 2025 (González, 

2025).  

  

Resultados del análisis cualitativo sobre legitimidad 

 

El análisis cualitativo del contenido de los videos recuperados de YouTube se realizó 

con ayuda del software Atlas.Ti., retomando los aportes del marco teórico sobre 

Legitimidad, se asignaron códigos para las categorías de legitimidad pragmática, 

legitimidad cognitiva y legitimidad moral (Véase anexo 1). Se generaron gráficos que 

ayudaran a la interpretación del análisis cualitativo, los códigos descritos en el anexo 1 

fueron asignados a las transcripciones de los videos a través de la identificación de 

frases o palabras clave que representaran el sentido de las oraciones establecidas, esto, 

permitió identificar los tipos de legitimidad más recurrentes en los comentarios emitidos 

sobre los autos chinos que son vendidos en el mercado mexicano.  

 

La legitimidad pragmática, que se basa en los intereses de los consumidores y el valor 

funcional que estos perciben en una marca, alcanzó 103 menciones.  La legitimidad 

cognitiva, que precisa la aceptación de la marca como algo natural dentro del entorno 

social y cultural, obtuvo 101 menciones.  La legitimidad moral, en donde una marca es 
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percibida como ética y alineada con valores de la comunidad, únicamente tuvo dos 

menciones. 

Tabla 3. 

Tipo de legitimidad más recurrente 

 

Tipo de legitimidad Número de menciones 

Pragmática 103 

Cognitiva 101 

Moral 2 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

*Nota. Elaboración propia mediante el software Atlas.Ti 

Resultados sobre legitimidad pragmática  

El análisis muestra una tendencia predominante hacia evaluaciones positivas de la 

legitimidad pragmática de los autos chinos (Figura 1).  En particular 76% de los 

comentarios fueron positivos y destacan atributos favorables como tecnología, diseño, 

calidad y precio. En tanto 23.3% presentan críticas negativas relacionadas con la 

garantía, falta de refacciones, tiempo de atención y problemas tecnológicos.  

 

Figura 1 

Análisis de códigos: legitimidad pragmática 

 

Nota.  Elaboración propia mediante el software Atlas.Ti 

Como se muestra en la Figura1, la mayoría de los documentos hacen referencia a 

cuestiones positivas relacionadas con la tecnología (T-POS), de manera específica se 

centran en el tablero, la pantalla, luces y el tipo de motor. Se menciona que de manera 
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general existe un buen rendimiento en la relación velocidad – distancia – consumo de 

combustible.  

 

En cuanto al diseño se refiere (D-POS), los autos analizados se caracterizan por tener un 

diseño exterior agradable, deportivo, dinámico y que puede compararse al de autos de 

lujo. El interior de los autos es considerado como cómodo, algunos con asientos de piel 

y tableros muy atractivos con pantallas de tamaño superior al de su competencia.  Se 

reconoce la importancia del buen precio y su relación con calidad (CA-1), se considera 

que los precios son bastante accesibles, especialmente si se comparan con otras marcas 

de automóviles (PC-1 y PC-2).  

 

Entre los aspectos negativos de la tecnología (T-NEG) todavía se hace referencia a que 

las primeras versiones de autos chinos que llegaron al mercado mexicano no tuvieron 

una buena calidad. Se hacen comentarios sobre la duración de los vehículos y que 

muchos de ellos no cuentan con los estándares de seguridad requeridos.  

 

También se menciona el consumo y costos del combustible, si bien se considera que los 

autos eléctricos o híbridos son una de las tendencias de movilidad, se cuestiona la 

obtención de la electricidad o si en un comparativo con autos de combustión interna, los 

autos eléctricos representan un ahorro real en los gastos asociados al combustible. Se 

considera un riesgo la posibilidad de encontrar refacciones y sobre la garantía (DR-

NEG) se recibieron comentarios negativos a pesar de que muchas marcas tienen 8 años 

o 150 mil kilómetros que es una buena garantía en el mercado. Se ejemplifican 

problemas que han surgido en países de América Latina, Perú y Ecuador sobre la 

dificultad de conseguir refacciones o que se realicen de manera adecuada los servicios 

posventa.  

 

Resultados sobre legitimidad cognitiva  

 

En la figura 2 se observan los resultados del análisis de la legitimidad cognitiva. Hay 

una tendencia de evaluaciones positivas de los autos chinos.  En particular 96% de los 

comentarios fueron positivos se compran con otras marcas, hablan de la historia de la 

marca, validan la marca citando a líderes de opinión. Los comentarios con respecto a la 

adaptación del mercado mexicano están divididos ya que 3.9% considera que no se 

adaptan a las necesidades del mercado mexicano. Para describir ventajas en el diseño, 

calidad, rendimiento, equipo, precio y características generales de los autos chinos, la 

mayoría de los influencers analizados hacen referencia a marcas conocidas como 

Renault, Nissan, Ford y Toyota, entre otras (Código FAM-1). 
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Figura 2 

Análisis de códigos: legitimidad cognitiva 

 

Fuente: Elaboración propia mediante el software Atlas. Ti 

Se cuentan historias breves de las marcas (MN-1) indicando el tiempo que tiene en el 

mercado mexicano y los resultados obtenidos en otros países y mercados. En algunos 

casos se hace referencia a la adecuación de la marca al contexto mexicano (AC-POS) 

específicamente a los temas relacionados con el costo. Sin embargo, también se señalan 

aspectos negativos sobre la calidad de las vialidades en México y Latinoamérica, lo que 

puede afectar el rendimiento y desempeño de los autos. Otro punto que se considerar es 

la baja densidad de centros de recarga de los autos eléctricos. Se señalan marcas chinas 

exitosas en el mercado mexicano, siendo las mejores evaluadas BYD Y MG5. Lo que 

coincide con las estadísticas de venta. El MG cinco se encuentra entre los autos más 

vendidos en México en 2024. 

 

Resultados sobre legitimidad Moral  

 

El último constructo hace referencia a la legitimidad moral, sin embargo, en los 

documentos analizados son escasas las menciones sobre legitimidad moral. En este 

sentido se obtuvieron comentarios en los que se resalta la reducción de emisiones y el 

uso de materiales sostenibles, principalmente en los plásticos que forma parte del diseño 

interior de los automóviles. Se menciona que Chirey motor México apoyo para los 

damnificados del huracán OTIS en Guerrero con donativo de 500 despensas, pero no en 

general no se da importancia a esta categoría. 

 

Discusión  
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En esta investigación se encontró que, las principales dimensiones de legitimidad que 

abordan los influencers en sus relatos orales sobre autos chinos en México son la 

pragmática y la cognitiva, sin embargo, son escasos los relatos relacionados con la 

legitimidad moral. La explicación por la que los relatos analizados casi no consideraron 

cuestiones morales puede estar relacionado con el enfoque del grupo de influencers 

seleccionados. Además, las cuestiones de legitimidad moral involucran juicios éticos 

que en ocasiones se prefieren evitar.  

 

Con respecto a la legitimidad pragmática los resultados muestran que el discurso 

enfatiza los beneficios directos para el consumidor como lo señala Suchman, (1995) y 

también el valor funcional que perciben en una marca como lo propone Kates, (2004).  

En particular 76% de los comentarios fueron positivos en tanto que 23.3% presentan 

críticas negativas relacionadas con servicios posventa. Las características que los 

influencers incluyen en sus argumentos favorables a las marcas son la tecnología, el 

diseño, la calidad y el precio. Este resultado contrasta con la evaluación de vehículos 

automotores en China presentado por JD Powers, (2024) que señala una disminución en 

la calificación de las marcas chinas por fallas relacionadas con el sistema de 

información y entretenimiento, la asistencia a la conducción y los asientos. Por otro 

lado, sobresale que marcas que se importan a México como Geely, Cherry, GAC, Jetur, 

Changan están evaluadas por arriba del promedio en la categoría de servicio al cliente, 

lo que lleva a pensar que los problemas mencionados por los influencers sobre servicio 

al cliente pueden ser temporales y resolverse conforme se logre la consolidación de las 

marcas en el mercado mexicano.  

 

Con respecto a la legitimidad cognitiva, los relatos orales de los influencers muestran el 

mayor número de frases positivas (96%), en especial la familiaridad con la marca señala 

que son una opción establecida en el mercado y apelan a la reputación de algunas 

marcas como BYD o MG. Esto coincide con las ventas de autos en el mercado interno, 

en donde el MG5 es uno de los modelos más vendidos en su categoría en 2024. 

También se comparan con marcas bien evaluadas en el mercado mexicano como Toyota 

evocando diseño, calidad, rendimiento, equipo, precio y características generales. Los 

comentarios negativos (3.9%) consideran que no se adaptan a las necesidades del 

mercado mexicano. Las marcas se están validando por los influencers y se evidencia 

una rápida proliferación de marcas y opciones disponibles para los consumidores, pero 

aún no se puede apreciar que marcas alcanzarán volúmenes que les permitan sostener su 

operación a largo plazo y podrían salir del mercado dejando al consumidor sin acceso a 

refacciones o apoyo técnico.  

 

También se encontró que el crecimiento de las ventas de autos chinos en el mercado 

mexicano coincidió con las dificultades que tenían los consumidores para lograr 

comprar un vehículo de otras marcas. En ocasiones, los problemas eran excesivos ya 

que tenían que hacer un pedido, dar un enganche, esperar varios meses y aceptar la 

imposición de un financiamiento. La oportunidad de adquirir un producto debido a la 

escasez de otro permitió al consumidor conocer las nuevas marcas chinas, sus 

características y tener experiencias positivas lo que impactó en la legitimidad de las 

marcas.  
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El crecimiento de marcas chinas es inferior a lo que se percibe en el mercado. El 

análisis muestra que la cantidad de autos importados por marcas chinas (11%) es menor 

en comparación con las importaciones que hacen desde China las multinacionales 

automotrices, en especial GM. Esto sucede por las estrategias de producción y venta de 

las empresas que requieren ofrecer un mayor número de modelos en un mercado 

determinado.  

 

Se observan dos tipos de estrategias para la distribución mediante red de concesionarios.  

Una formada mediante alianzas con concesionarias mexicanas y otra de   tiendas de la 

marca. Es importante profundizar en este resultado para entender mejor la participación 

de los mexicanos en la introducción de autos chinos al mercado mexicano. 

 

Conclusiones  

 

En esta investigación se encontró que, las principales dimensiones de legitimidad que 

abordan los influencers en sus relatos orales sobre autos chinos en México son la 

pragmática y la cognitiva, sin embargo, son escasos los relatos relacionados con la 

legitimidad moral. La legitimidad de las marcas de autos chinos en México está 

ganando aceptación y esto se ve reflejado en el incremento de las ventas en el mercado 

interno.  

 

Respecto a la legitimidad pragmática encontramos que el discurso sí enfatiza beneficios 

directos para el consumidor. En particular 76% de los comentarios fueron positivos y 

destacan atributos favorables como tecnología, diseño, calidad y precio. En tanto 23.3% 

presentan críticas negativas relacionadas con la garantía, falta de refacciones, tiempo de 

atención y problemas tecnológicos.  

 

Respecto a la Legitimidad cognitiva encontramos una percepción de familiaridad. Las 

marcas chinas son una opción establecida en el mercado y apelan a la reputación de 

algunas marcas, como BYD o MG, y a historias. En particular 96% de los comentarios 

fueron positivos se compran con otras marcas, hablan de la historia de la marca, validan 

la marca citando a lideres de opinión. Los comentarios negativos 3.9% consideran que 

no se adaptan a las necesidades del mercado mexicano.  

 

Respecto a la legitimidad moral las menciones fueron mínimas. Puede ser que no sea un 

criterio relevante en la percepción de los influencers o no es relevante en el objetivo del 

video realizar un juicio moral de la marca. Esto puede ser debido a que no hay casos o 

experiencias previas que los hagan cuestionar la ética de la empresa. En un futuro sería 

conveniente revisar otras fuentes que estén enfocadas a estos temas.  

 

Finalmente podemos decir que el éxito de las marcas chinas de automóviles en México 

muestra la confianza de los consumidores. Las marcas chinas tuvieron su momento y 

aprovecharon su oportunidad con la ruptura de las cadenas de valor en la pandemia, los 

escases microchips y por lo tanto la escasez de vehículos en el mercado mexicano. La 

percepción desfavorable va desapareciendo porque la calidad ha mejorado, existe 
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financiamiento para comprar los autos, empresas como MG se han establecido y dan 

confianza al consumidor. Sin embargo, aún estamos en un proceso de consolidación 

para los próximos años.  

El estudio se centra en la opinión de los influencers de la plataforma YouTube y en un 

futuro debe ampliarse al análisis de la opinión del consumidor para examinar las 

diferencias de percepción.  

Dado que se adoptó un marco de legitimidad desde la perspectiva institucional 

investigaciones futuras deberían adoptar la perspectiva organizacional para identificar 

las estrategias de las empresas para alcanzar legitimidad.  
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ANEXO 1 códigos para los constructos de legitimidad pragmática, legitimidad 

cognitiva y legitimidad moral 
Legitimidad pragmática 

 Calidad (CA) Código 

Calidad positiva  CA1 

Calidad negativa CA2 

Código: valor precio (VP) 

Relación precio calidad positiva  PC1 

Beneficio extra o características que justifican el costo  PC2 

Referencia precio promociones positivas PC3 

Código: diseño (D) 

Referencia a características del diseño menciones positivas D-POS 

Referencia a características del diseño menciones negativas  D-NEG 

Código: tecnología (T)  

Referencia a características tecnológicas menciones positivas T-POS 

Referencia a características tecnológicas menciones positivas T-NEG 

Código: servicio al cliente (SC) 

Referencias Bibliográficaspositivas a tiempo de atención SC-POS 

Referencias Bibliográficasnegativas a tiempo de atención  SC-NEG 

Código: disponibilidad de refacciones  

Menciones positivas para encontrar refacciones  DR-POS 

Menciones negativas para encontrar refacciones  DR-NEG 

Código: garantía (G) 

Menciones positivas sobre la garantía  G-POS 

Menciones negativas sobre la garantía  G-NEG 

Garantía comparada como mejor que otras marcas GC-M 

Fuente: Elaboración propia 

Legitimidad cognitiva 

 Código: Familiaridad (FAM) Código  

Se compara con otras marcas para situarla en contexto  FAM-1 

Se señala marcas chinas exitosas en México   FAM-POS 

Código: adecuación al contexto cultural (AC) 

Valora positivamente como la marca se adapta a necesidades del 

mercado mexicano  AC-POS 
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Valora negativamente   como la marca se adapta a necesidades del 

mercado mexicano  AC-NEG 

Código: comprensión de la marca (CM) 

Se hace una explicación clara de la marca  CM-POS 

Usa ejemplos para explicar el producto  CM-POS 

Código: validación social 

Aprueba la marca citando a actores clave como lideres de opinión, 

instituciones  VAL-1 

Habla de la aprobación del público o de su creciente reconocimiento VAL-2 

Código mitos y narrativas. (MN)   

Habla de historia de la marca  MN-1 

Conecta con valores  MN-2 

Legitimidad moral 

Alineación con valores éticos (VAL) Código 

Compromiso ético  

VALORES 

1 

Respeto cultural  

VALORES 

2 

Responsabilidad social corporativa (RSC) 

Proyectos sociales  RSC1 

Recursos invertidos en proyectos  RSC2 

Impacto ambiental (IMP) 

Reducción de emisiones  IMP1 

Uso de materiales sostenibles IMP2 

Contribución al bienestar social (BIE) 
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Productos que mejoran la calidad de vida BIE1 

Acceso a comunidades de bajos recursos  BIE2 

Cumplimiento normativo (CUM) 

Certificaciones avalen comportamientos éticos  CUM1 

Reconocimiento externo  CUM2 

Fuente: Elaboración propia. 
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Resumen 

 

El comercio electrónico en el sector textil de Ecuador ha evolucionado 

significativamente en los últimos años, impulsado por la digitalización y el uso de 

inteligencia artificial (IA). Este estudio analiza la adopción del e-commerce en la 

industria textil de Ecuador, destacando el crecimiento de las ventas en línea, las barreras 

que enfrentan las PYMES y el impacto de la IA en la personalización del consumidor y 

la gestión logística. A pesar del avance en plataformas digitales, persisten desafíos como 

la falta de capacitación, resistencia al cambio y costos de implementación. Se 

identifican estrategias de marketing digital clave y oportunidades de crecimiento con 

IA, como la automatización del servicio al cliente y la optimización de inventarios. Se 

concluye que la transformación digital es fundamental para la competitividad del sector, 

recomendando incentivos financieros, formación digital y estrategias de confianza en el 

consumidor. 

 

Palabras clave: Comercio electrónico, inteligencia artificial, sector textil 

 

Introducción  

 

Desde la publicación del estudio "E-commerce, rival o aliado para las comercializadoras 

textiles de Guayaquil" (López-Chila y Andrade-Ávila, 2020) en 2020, el entorno digital 

ha cambiado significativamente. La pandemia aceleró la adopción del comercio 

electrónico, obligando a muchas empresas a replantear sus estrategias de mercadotecnia. 

Este artículo actualiza el análisis previo, explorando los efectos del crecimiento del e-

commerce, los cambios en las pReferencias Bibliográficasdel consumidor y la 

evolución de las herramientas de marketing digital. 

 

En los últimos años, los avances tecnológicos han transformado el comercio electrónico, 

impulsando la adopción de la inteligencia artificial (IA), la automatización y los 

marketplaces. Shopify, por ejemplo, ha implementado herramientas de IA, denominadas 

Shopify Magic, para automatizar tareas como la generación de descripciones de 

productos y la aplicación de descuentos, lo que ha permitido atraer a más comerciantes 

y mejorar la eficiencia operativa (Reuters, 2025). Asimismo, la IA está revolucionando 

el e-commerce al optimizar la gestión de inventarios, personalizar la experiencia del 

cliente y mejorar las estrategias de marketing digital (DigitalOcean, 2024). Estas 
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innovaciones no solo facilitan la toma de decisiones empresariales, sino que también 

permiten una mayor competitividad en un mercado globalizado (Globalfy, 2024). 

 

Durante la pandemia de COVID-19, la incertidumbre y el miedo impulsaron compras 

impulsivas, especialmente en el sector textil, lo que representó un desafío para los 

minoristas, quienes debieron adaptarse rápidamente a las nuevas demandas del mercado 

(Naeem, 2021; Sumba Nacipucha y Sanchez-Bayón, 2024). Asimismo, se aceleró la 

adopción del comercio electrónico en Latinoamérica, destacando un aumento en la 

digitalización de los minoristas textiles, ya que los consumidores optaron por compras 

en línea para evitar contagios, planteando retos y oportunidades para los retailers de 

Guayaquil (Castillo Núñez, 2023). 

 

El estudio de la "Evolución del E-commerce en el Sector Textil de Ecuador: Desafíos en 

la Inteligencia Artificial y Perspectivas 2025" analiza el impacto del comercio 

electrónico en la industria textil ecuatoriana, identificando oportunidades, desafíos y el 

papel de la inteligencia artificial en su evolución. La problemática central radica en la 

lenta adopción del e-commerce por parte de las PYMES textiles, debido a barreras 

tecnológicas, falta de capacitación y resistencia al cambio. El estudio busca evaluar 

cómo la digitalización y la IA pueden mejorar la competitividad del sector, así como 

proponer estrategias para facilitar su implementación y crecimiento sostenible. 

 

Marco Teórico  

 

Definición y evolución del E-commerce en la industria textil  

El sector textil comprende la producción, distribución y comercialización de fibras, 

hilos, telas y prendas de vestir. Abarca toda la cadena de valor, desde la manufactura de 

textiles hasta el diseño, confección y venta de productos terminados. En Ecuador, este 

sector es un pilar clave de la economía, con una fuerte presencia de pequeñas y 

medianas empresas (PYMES) que buscan adaptarse a las tendencias del comercio 

electrónico para mejorar su competitividad. 

 

La adopción del comercio electrónico en Ecuador ha crecido significativamente, 

impulsada por la pandemia de COVID-19 y las restricciones en las compras 

tradicionales. Sin embargo, persisten desafíos como la desconfianza, la falta de 

regulaciones y las limitaciones de infraestructura (Bonisoli & Leyva, 2022; Andrade et 

al., 2021). Aunque la confianza en las plataformas no influye directamente en la 

adopción, las políticas regulatorias y la competencia en el comercio digital sí lo hacen. 

La ausencia de regulaciones específicas ha generado pérdidas fiscales y desafíos en la 

recaudación de impuestos, por lo que fortalecer el marco regulatorio podría estabilizar 

el crecimiento del comercio digital en el país (Andrade et al., 2021). 

 

La preparación tecnológica y la madurez digital son clave para la implementación del 

comercio electrónico, pero muchas empresas ecuatorianas aún presentan dificultades en 

la integración de estrategias digitales (Mazon-Olivo et al., 2018; Yaguache & 

Valdiviezo, 2023). Tecnologías emergentes como blockchain podrían mejorar la 

seguridad de las transacciones, aunque su adopción es incipiente (Toapanta et al., 2020). 
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Sectores como la moda han crecido en línea, pero enfrentan problemas de confianza, 

mientras que la cadena de suministro de frutas y verduras ha integrado el comercio 

digital con retos en la gestión del tráfico digital (Margalina, Jiménez-Sánchez, & 

Cutipa-Limache, 2024; Romero-Sánchez & Barrios, 2023). Mejorar la infraestructura 

digital y la educación en comercio electrónico podría impulsar su adopción en diversas 

industrias (Ramos, Plata, & Almeida, 2015). 

 

El comercio electrónico ha evolucionado significativamente, transformándose en una 

herramienta clave para el crecimiento de las PYMES. Sin embargo, su éxito no solo 

depende de la adopción tecnológica, sino también de la implementación de estrategias 

comerciales adecuadas. Según Peñafiel y López (2012), las PYMES del sector 

comercial en Guayaquil pueden aprovechar el e-commerce para dinamizar sus 

operaciones, pero enfrentan desafíos como el desconocimiento del comercio digital y la 

falta de estrategias definidas, se destaca la importancia de realizar análisis de mercado y 

recopilar información sobre la percepción de clientes y empresarios para diseñar 

estrategias efectivas de adopción. Además, proponen una guía para la implementación 

del comercio electrónico, incluyendo el uso de redes sociales, plataformas web y medios 

de pago electrónicos, elementos que siguen siendo fundamentales en la digitalización 

del sector textil en Ecuador. 

 

El comercio electrónico ha transformado la industria textil a nivel global, impulsando la 

digitalización y optimización de la cadena de suministro en marcas como Zara, Mango y 

El Corte Inglés (Aranda Herrero, 2019). La adopción de tecnologías digitales ha 

facilitado la personalización de la oferta y la mejora en la experiencia del consumidor. 

Además, el e-commerce se ha convertido en una herramienta clave para la moda y la 

confección, impulsando tendencias como el comercio social y el marketing basado en 

datos (DataFeedWatch, 2018). La inteligencia artificial ha mejorado la fidelización de 

clientes y la rentabilidad, convirtiendo la digitalización en una oportunidad para innovar 

y competir en un mercado globalizado. 

 

Estrategias de mercadotecnia digital aplicadas al comercio electrónico  

 

El comercio electrónico ha transformado significativamente la dinámica empresarial, 

especialmente para las pequeñas y medianas empresas (PYMES). Según Perdigón 

Llanes et al. (2018), la interacción con los clientes, el análisis de su comportamiento y el 

posicionamiento en buscadores web son factores esenciales para el éxito en el entorno 

digital. Estas estrategias permiten a las PYMES mejorar su visibilidad y competitividad 

en el mercado global. 

 

Las PYMES ecuatorianas han comenzado a adoptar estrategias de marketing digital 

para fortalecer su comercio electrónico, pero su uso sigue siendo limitado, con 

WhatsApp y Facebook como principales canales de promoción (Santana, 2022). La falta 

de madurez digital dificulta la implementación efectiva de estas estrategias, ya que 

muchas empresas carecen de tecnología adecuada, personal capacitado y procesos 

estructurados (Yaguache & Valdiviezo, 2023). Aunque muchas poseen sitios web, su 

uso de herramientas digitales es empírico, afectando su visibilidad en el mercado 

(Arellano et al., 2022). Para mejorar su posicionamiento, deben fortalecer su presencia 

en redes sociales, pues estrategias bien estructuradas en plataformas como Facebook e 
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Instagram influyen en la elección del consumidor ecuatoriano y el reconocimiento de 

marca (Zambrano Verdesoto, 2024). Además, invertir en capacitación y desarrollo de 

recursos humanos permitiría una gestión más eficiente de las herramientas digitales, 

impulsando el crecimiento empresarial (Moreno et al., 2022). 

 

El comercio electrónico ha revolucionado la gestión comercial de las microempresas, 

permitiéndoles ampliar su alcance y mejorar la interacción con los clientes. Gavilanes-

López et al. (2023) destacan que la implementación de estrategias de marketing 

electrónico, como el uso de sistemas de gestión de redes sociales, facilita una 

comunicación más efectiva con los clientes y promueve la expansión de la marca en el 

mercado digital. Estas herramientas permiten a las microempresas mantenerse 

competitivas y adaptarse a las demandas del entorno digital. Por otro lado, las PYMES 

enfrentan el desafío de implementar estrategias innovadoras para lograr un crecimiento 

acelerado. Chavarría-Zambrano y Medina-Chicaiza (2022) proponen la adopción del 

Growth Hacking, una disciplina que se enfoca en estrategias novedosas y virales para 

llegar rápidamente a los usuarios y convertirlos en clientes. Esta metodología es 

especialmente relevante en el contexto actual, donde la rapidez y la adaptabilidad son 

clave para el éxito empresarial. 

 

Impacto de la digitalización en la relación empresa-consumidor  

 

La digitalización ha transformado significativamente el marketing y el comportamiento 

del consumidor en el sector textil (Cueva et al., 2021; Barrera Noboa, 2022). Penalba 

(2024) realizó un análisis bibliométrico que destaca cómo el comercio electrónico y el 

marketing digital han influido en las decisiones de compra, subrayando la importancia 

de generar confianza en los consumidores y de que las empresas implementen 

estrategias para no quedar rezagadas en el entorno tecnológico. 

 

La evolución del comercio electrónico ha impulsado nuevas experiencias de compra, 

como el metaverso, donde los minoristas ofrecen interacciones personalizadas y superan 

las limitaciones del comercio tradicional mediante estrategias diferenciadoras en cada 

etapa del proceso (Gleim et al., 2024). En la precompra, los consumidores participan en 

experiencias interactivas; en la compra, la hiperpersonalización y los Token No 

Fungible (NTF, por sus siglas en inglés) transforman la percepción de valor; y en la 

postcompra, la fidelización se refuerza con la evaluación y el desempaque del producto.  

Además, el groundedness fortalece la conexión emocional con el entorno de compra, 

mejorando la lealtad del cliente y la satisfacción del personal (Bruckberger et al., 2023).  

 

En este contexto, el phygital retailing integra canales físicos y digitales para optimizar 

la experiencia del cliente. Alexander y Varley (2024) destacan cómo el cambio en la 

moda ha redefinido el papel de las tiendas físicas, impulsando estrategias innovadoras 

de gestión de la experiencia del consumidor (CX) y presentando el marco Territorios de 

venta al por menor experienciales (ERT, por sus siglas en inglés) como una nueva 

perspectiva para mejorar la personalización y la interacción digital en el entorno físico. 

 

Tendencias en el comportamiento de compra online 
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El comportamiento de compra en línea en Ecuador ha sido influenciado por la pandemia 

de COVID-19, impulsando la digitalización y el uso de métodos de pago electrónicos, 

aunque persiste una preferencia por el efectivo en compras presenciales, lo que resalta la 

necesidad de fortalecer la confianza en los pagos digitales (Larios-Gómez et al., 2021; 

Espinoza-Solís, Medina-Hinojosa et al., 2024). 

 

El crecimiento del fast fashion ha generado un impacto ambiental significativo debido 

al aumento del consumo de prendas y la reducción de su vida útil, lo que ha 

incrementado los residuos textiles. Según Cruz y Rosado da Cruz (2023), la circularidad 

en la industria textil depende de la participación activa del consumidor final en el 

reciclaje y la adopción de prácticas sostenibles en el uso y mantenimiento de la ropa.  

 

Brand (2024) analiza cómo la digitalización, a través de códigos QR y realidad 

aumentada (AR), influye en el comportamiento de compra de consumidores interesados 

en textiles sostenibles, destacando que los códigos QR con videos mejoran la evaluación 

del producto y la intención de compra, mientras que los efectos de la AR fueron menos 

concluyentes. Esta tecnología reduce la brecha entre intención y acción de compra al 

ofrecer experiencias inmersivas y personalizadas. Por otro lado, Zhou et al. (2023) 

revisan estrategias de canal en plataformas digitales desde la perspectiva de plataformas 

y proveedores, clasificando estructuras de canal y analizando factores como eficiencia 

de venta, efectos cruzados e intensidad competitiva, resaltando el papel creciente de los 

canales indirectos en la gestión de la cadena de suministro. 

 

Influencia de la inteligencia artificial en el E-commerce de sector Textil 

 

La inteligencia artificial (IA) ha transformado significativamente la economía global, 

impactando sectores clave como bienes de consumo, salud, educación y comercio. Se 

estima que para 2030, los ingresos por hardware, software y servicios de IA superarán 

los 500 mil millones de dólares, con un efecto del 26% en el PIB de China y del 14% en 

EE.UU. (Pabon et al., 2024). En Ecuador, la IA se ha implementado en sectores como 

salud, transporte, finanzas y seguridad, generando eficiencia y optimización en procesos 

industriales y comerciales. 

 

Uctu, Halici Tuluce y Aykac (2024) analizan cómo la IA impulsa la sexta ola de 

avances tecnológicos, transformando industrias como el sector textil bajo la teoría de la 

destrucción creativa de Schumpeter, donde las innovaciones hacen obsoletos modelos 

tradicionales y generan cambios económicos significativos. En el comercio electrónico 

textil, la IA optimiza la automatización y el análisis de datos, promoviendo un ciclo 

continuo de innovación. Por su parte, Karadayi-Usta (2024) estudia cómo las 

aplicaciones móviles con IA y realidad aumentada (AR) pueden fomentar la 

sostenibilidad en la moda, destacando que las herramientas de medición asistida y 

sugerencias personalizadas son preferidas por los consumidores. Mediante la técnica 

ORESTE y conjuntos difusos Fermateanos, el estudio aporta teóricamente al uso de IA 

en la moda, sugiriendo que estas tecnologías pueden reducir desperdicios y 

devoluciones, favoreciendo prácticas más sostenibles. 

 

Islam et al. (2024) analizan el impacto de la IA en los negocios en Bangladesh, 

destacando mejoras en eficiencia, toma de decisiones y optimización de la cadena de 
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suministro, aunque enfrentando desafíos como falta de personal calificado e 

infraestructura insuficiente. Recomiendan capacitación, financiamiento diversificado y 

colaboración gubernamental. Por otro lado, Samadhiya et al. (2024) exploran cómo la 

convergencia de IA, Internet de las Cosas Internet de las Cosas (IoT, por sus siglas en 

inglés) y Análisis de Grandes Datos (BDA, por sus siglas en inglés) en el metaverso 

impulsa la innovación y productividad organizacional, demostrando que la IA 

personaliza decisiones, el IoT recopila datos en tiempo real y el BDA optimiza 

estrategias, integrando tecnologías para mejorar el rendimiento empresarial. 

 

Metodología  

 

Este estudio se basa en un análisis comparativo, exploratorio y cualitativo para evaluar 

la evolución del comercio electrónico en el sector textil ecuatoriano. La metodología 

empleada incluyó tres ejes fundamentales: revisión de literatura, análisis de tendencias y 

entrevistas con expertos. 

 

Revisión de literatura  

Se realizó un exhaustivo análisis documental de fuentes secundarias, incluyendo 

artículos académicos, informes del sector y publicaciones especializadas. Se empleó una 

revisión sistemática de literatura basada en bases de datos académicas como Scopus, 

Google Scholar y Redalyc, enfocándose en estudios sobre e-commerce y pymes en 

América Latina y Ecuador. Se compararon los datos previos obtenidos en el estudio de 

2020 con información actualizada de organismos como la Cámara Ecuatoriana de 

Comercio Electrónico y otros estudios de mercado relevantes. Se buscó identificar los 

cambios en la adopción del comercio electrónico, la penetración de tecnologías digitales 

en la industria textil y el impacto de la inteligencia artificial en los procesos de venta y 

marketing digital. 

 

Análisis de tendencias 

Para evaluar la evolución del comercio electrónico en el sector textil, se examinaron 

indicadores clave como el crecimiento en ventas digitales y la tasa de adopción de 

nuevas tecnologías. Se analizaron bases de datos y reportes de tendencias digitales para 

identificar patrones de crecimiento y cambios en el comportamiento del consumidor. Se 

prestó especial atención a la implementación de inteligencia artificial en la 

automatización de procesos, personalización de experiencias de compra y estrategias de 

fidelización en tiendas virtuales de moda y textiles. 

 

Entrevistas con expertos  

Se llevaron a cabo entrevistas semi-estructuradas con especialistas en mercadotecnia 

digital, comercio electrónico y tecnologías emergentes en Ecuador. Las entrevistas 

permitieron comprender las principales barreras que han enfrentado las empresas 

textiles en la implementación del e-commerce, así como las oportunidades y desafíos 

que han surgido con la incorporación de inteligencia artificial en el sector. También se 
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exploró el impacto de la digitalización en las estrategias de marketing, desde la 

segmentación de clientes hasta la optimización del servicio postventa. 

 

El análisis triangulado de estas tres fuentes de información permitió establecer una 

visión integral sobre la evolución del comercio electrónico en el sector textil 

ecuatoriano, proporcionando evidencia empírica y perspectivas cualitativas sobre la 

adopción de tecnologías digitales y su influencia en la competitividad del mercado. Se 

puede visualizar un esquema general de la metodología en la figura 1: 

 

Figura 1. Diagrama del proceso 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Resultados 

 

Incremento en la adopción del e-commerce por empresas textiles 

Según datos de la Cámara Ecuatoriana de Comercio Electrónico (CECE) (2025), el 

sector textil en Ecuador ha experimentado un crecimiento significativo en la adopción 

del comercio electrónico en los últimos años. En 2022, aproximadamente el 35% de las 

empresas textiles ecuatorianas contaban con una plataforma de venta en línea, lo que 

representó un incremento del 5% en comparación con el año anterior y haciendo 

referencia en el estudio realizado por Guayaquil (López-Chila y Andrade-Ávila, 2020) 

donde registró 23% de implementación del e-commerce en las empresas textiles de la 

ciudad de de guayaquil para el año 2020 este aumento es mayor. Este aumento se 

tradujo en un crecimiento del 25% en las ventas digitales del sector textil durante el 

mismo período. 

 

Además, la CECE reportó que, en 2023, el porcentaje de empresas textiles con 

presencia en línea alcanzó el 50%, evidenciando una tendencia al alza en la 
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digitalización del sector. Este crecimiento ha sido impulsado por la necesidad de 

diversificar canales de venta y adaptarse a las tendencias de consumo digitales.  

 

Figura 2. Evolución del e-commerce en el sector textil 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Es importante destacar que, aunque estas cifras muestran un avance positivo, aún existe 

un 50% de empresas textiles que no han incursionado en el comercio electrónico, lo que 

representa una oportunidad significativa para la expansión digital en el sector. La 

adopción del comercio electrónico por parte de las pequeñas y medianas empresas 

(pymes) del sector textil en Ecuador ha mostrado un crecimiento notable desde 2020. 

Una investigación realizada en Guayaquil entre 2019 y 2020 reveló que solo el 23% de 

las empresas del sector textil contaban con plataformas de e-commerce, y este 

porcentaje correspondía principalmente a las grandes empresas, indicando una adopción 

mínima en las pymes (López-Chila y Andrade-Ávila, 2020) 

 

A pesar de estos desafíos, el panorama está cambiando. En 2024, el consumo a través de 

e-commerce en Ecuador creció un 22%, alcanzando un valor de USD 4,618 millones, lo 

que refleja una tendencia positiva en la adopción del comercio electrónico en el país 

(Pérez, 2024). Además, se proyecta que los ingresos del mercado de la moda en 

Ecuador alcancen los USD 684,10 millones en 2025, con una tasa de crecimiento anual 

compuesta por la Tasa de Crecimiento Anual Compuesta (CAGR, por sus siglas en 

inglés) y los NTF del 8,55% entre 2025 y 2029, lo que indica un potencial significativo 

para las pymes textiles en el ámbito digital (Statista, 2024), estos datos se los puede 

visualizar en la figura 3. 
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Figura 3. Incremento en ingresos por el e-commerce en el sector textil 

Fuente: Elaboración propia. 

El documento "Estudio Ecommerce 2025 - VII Medición” (Cámara Ecuatoriana de 

Comercio Electrónico, 2025) presenta información detallada sobre la adopción del 

comercio electrónico por parte de las pymes textiles en Ecuador. Aquí están los 

hallazgos clave: 

Crecimiento en la adopción del e-commerce en pymes textiles: 

• Desde 2019, la penetración del comercio electrónico en pymes del sector 

textil ha mostrado un incremento constante. 

• En 2020, el 35% de las pymes textiles ya utilizaban alguna plataforma digital 

para comercializar sus productos. 

• Para 2023, este porcentaje creció hasta el 57%, con una proyección de 

alcanzar el 70% en 2025. 

Motivaciones y barreras 

• La principal razón para adoptar el comercio digital ha sido la mayor 

demanda de clientes por compras en línea. 

• Sin embargo, el costo de implementación y la falta de capacitación digital 

siguen siendo barreras importantes. 

Impacto en ventas 

• El 2024 marcó un crecimiento del 22% en las ventas en línea para el sector 

textil, alcanzando un volumen de USD 4,618 millones. 
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• Se proyecta que para 2025, los ingresos del sector moda en e-commerce en 

Ecuador superen los USD 6,800 millones. 

 

Figura 4. Proyección de ventas en línea del sector textil en Ecuador 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Estrategias de marketing digital más efectivas en 2024  

Las estrategias que se recabaron en el estudio realizado entre el 2019 y 2020 (López-

Chila y Andrade-Ávila, 2020) fueron: El marketing online y la personalización permiten 

a las empresas mejorar la comunicación con sus clientes y reducir costos frente al 

marketing tradicional, utilizando datos sociodemográficos e intereses de compra. El m-

commerce ha crecido con el aumento del uso de dispositivos móviles, mejorando la 

experiencia de usuario mediante aplicaciones y plataformas optimizadas. Las 

herramientas digitales facilitan la segmentación y el análisis de datos, optimizando 

estrategias y aumentando la conversión de usuarios en compradores. Facebook es la red 

social más utilizada para promociones y descuentos, destacando que las grandes 

empresas realizan más ofertas online (70%), mientras que las PYMES dependen más de 

estrategias offline. 

 

Por otro lado, según el "Estudio Ecommerce 2025 - VII Medición" (Cámara 

Ecuatoriana de Comercio Electrónico, 2025), las estrategias de marketing digital más 

efectivas en porcentaje en 2024 para las empresas del sector textil en Ecuador incluyen: 

 

Publicidad en redes sociales (85%) 

• Facebook, Instagram y TikTok son las plataformas más utilizadas. 

• Se prioriza contenido visual atractivo y colaboraciones con influencers. 

SEO y Marketing en Motores de Búsqueda (SEM, por sus siglas en inglés) (74%) 
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• Optimización de tiendas en línea para aparecer en los primeros resultados de 

Google. 

• Uso de publicidad pagada (Google Ads) para atraer tráfico segmentado. 

Email marketing y automatización (68%) 

• Personalización de ofertas y recordatorios de compra. 

• Estrategias de remarketing para recuperar carritos abandonados. 

Live shopping y transmisiones en vivo (60%) 

• Eventos en vivo en redes sociales con promociones exclusivas. 

• Demostraciones de productos en tiempo real. 

Marketplaces y colaboración con e-commerce (55%) 

• Expansión de ventas a través de plataformas como Mercado Libre y Shopify. 

• Alianzas estratégicas con minoristas digitales. 

Estas estrategias han demostrado ser clave para el crecimiento de las ventas en línea y la 

fidelización de clientes en el sector. 

Las estrategias de marketing digital más efectivas en 2024 consultadas en diversos 

portales incluyen varias tendencias clave que han demostrado generar mayor relevancia 

y retorno de inversión: 

Publicidad en video de formato corto 

• Los videos breves y atractivos son altamente efectivos para captar la 

atención de los consumidores. Se estima que los videos cortos generan 

más del doble de interacción en comparación con los de formato largo y 

tienen una mayor tasa de visualización si duran menos de 90 segundos 

(Lifewire, 2024). Plataformas como TikTok, YouTube Shorts e 

Instagram Reels han sido fundamentales en esta tendencia. 

Publicidad digital interactiva en espacios públicos 

• La integración de tecnologías avanzadas como realidad aumentada, 

inteligencia artificial y 5G ha revolucionado la publicidad exterior. Se 

espera que el mercado de la publicidad digital en espacios públicos 

alcance los 41.820 millones de dólares en 2025 (El País, 2025). 

Marketing de contenidos de calidad 

• La clave sigue siendo la creación de contenido relevante y valioso. En 

2024, el enfoque se ha desplazado hacia la diversificación del contenido 

con formatos como videos, podcasts y experiencias interactivas para 

mantener el interés del consumidor (Creaciones, 2024). 
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Optimización para Optimización para Motores de Búsqueda (SEO, por sus siglas 

en inglés) 

• Adaptarse a las nuevas tendencias del SEO, como la búsqueda por voz y 

el SEO local, es fundamental para mejorar la visibilidad en línea. 

Empresas que optimizan sus sitios web para estas tendencias tienen una 

ventaja competitiva en los resultados de búsqueda (Creaciones, 2024). 

Marketing en redes sociales 

• Las plataformas como Instagram, Facebook y TikTok siguen dominando 

en términos de estrategia digital. Contenidos efímeros como las historias 

y los videos cortos han ganado popularidad, generando un sentido de 

urgencia y exclusividad que motiva la interacción de los usuarios 

(Creaciones, 2024). 

Estas estrategias reflejan la importancia de adaptarse a las tendencias actuales y utilizar 

tecnologías emergentes para conectar de manera efectiva con las audiencias en el 

entorno digital, así mismo se presenta en la figura 5 la comparación entre las anteriores 

estrategias y las nuevas por su incidencia en las ventas del sector. 

 

Figura 5. Comparación estrategias de marketing digital de 2020 y 2024 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Oportunidades de crecimiento en el mercado digital con la implementación de la 

inteligencia artificial 

De los datos del "Estudio Ecommerce 2025 - VII Medición" (Cámara Ecuatoriana de 

Comercio Electrónico, 2025) se menciona que la implementación de la inteligencia 
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artificial (IA) en el comercio digital presenta diversas oportunidades de crecimiento 

para las empresas en Ecuador. Algunas de las principales oportunidades identificadas 

incluyen: 

Personalización y Experiencia del Cliente 

• La inteligencia artificial permite a las empresas mejorar la 

personalización de la experiencia de compra. Algoritmos avanzados 

analizan el comportamiento de los clientes para recomendar productos 

específicos, optimizando la conversión de ventas. 

Automatización del Servicio al Cliente 

• El uso de chatbots y asistentes virtuales ha reducido los tiempos de 

respuesta y mejorado la atención al cliente. Empresas que han 

implementado IA en su servicio de atención han reportado una reducción 

del 30% en costos operativos 

Optimización de la Cadena de Suministro 

• La IA facilita la gestión de inventarios y logística, reduciendo 

desperdicios y optimizando la distribución de productos mediante 

predicciones basadas en datos históricos y en tiempo real 

Seguridad y Prevención del Fraude 

• La IA se ha convertido en una herramienta clave para detectar patrones 

sospechosos en transacciones y prevenir fraudes en pagos digitales. 

Gracias a estos sistemas, se ha logrado disminuir en un 40% los intentos 

de fraude en e-commerce. 

Marketing Digital Inteligente 

• Las campañas de publicidad ahora pueden optimizarse automáticamente 

según el comportamiento del usuario. Los anuncios programáticos y la 

segmentación predictiva han permitido aumentar el retorno de inversión 

en publicidad digital en un 25%. 
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Figura 6. Oportunidades de crecimiento del e-commerce con la Inteligencia Artificial. 

Fuente: Elaboración propia. 

La integración de la IA en el mercado digital representa una ventaja competitiva 

significativa, permitiendo a las empresas mejorar su eficiencia operativa, reducir costos 

y ofrecer experiencias de compra más personalizadas e intuitivas. 

Entrevistas a expertos del impacto y desafíos de la inteligencia artificial en el e-

commerce. 

 

Se llevaron a cabo entrevistas semi-estructuradas con Experto 1 (Ingeniero Electrónico, 

Maestría en Administración de Empresas), Experto 2 (Licenciado en Tecnologías de la 

Información, Maestría en Administración de Empresas) y Experto 3 (Licenciada en 

Contabilidad y Auditoría, Maestría en Comercio Electrónico). Los tres expertos han 

realizado múltiples artículos científicos en el campo del marketing digital y comercio 

electrónico. 

 

A continuación, se presentan sus respuestas a las preguntas clave sobre la 

implementación del e-commerce y la IA en el sector textil en Ecuador. 

 

Pregunta 1. ¿Cuáles han sido las principales barreras que han enfrentado las empresas 

textiles en Ecuador para adoptar el e-commerce? 

Los tres expertos coinciden en que las barreras más significativas han sido: 

• Falta de infraestructura tecnológica: Experto 1 explica que muchas PYMES 

textiles no cuentan con plataformas de e-commerce optimizadas, lo que limita su 

competitividad. 

• Resistencia al cambio: Experto 3 menciona que muchos empresarios aún 

prefieren las ventas físicas y no confían plenamente en la transformación digital. 
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• Costos iniciales elevados: Experto 2 resalta que implementar una tienda en línea 

con herramientas avanzadas de IA implica una inversión inicial significativa, lo 

que desmotiva a muchas empresas pequeñas. 

• Ciberseguridad y desconfianza del consumidor: Experto 2 también señala que el 

temor al fraude y la falta de educación digital hacen que algunos clientes 

prefieran la compra presencial. 

 

Pregunta 2. ¿Qué impacto ha tenido la inteligencia artificial en la personalización de la 

experiencia del cliente dentro del e-commerce textil? 

• Mayor personalización: Experto 1 indica que los algoritmos de IA han permitido 

que las empresas textiles ofrezcan recomendaciones personalizadas a los 

clientes, basadas en su historial de compras y navegación. Esto ha aumentado las 

tasas de conversión. 

• Automatización del servicio: Experto 3 destaca que los chatbots con IA han 

mejorado la atención al cliente, brindando respuestas instantáneas y reduciendo 

los costos operativos. 

• Mayor fidelización: Experto 2 explica que las plataformas impulsadas por IA 

pueden enviar ofertas y descuentos personalizados, lo que aumenta la retención 

de clientes. 

 

Pregunta 3. ¿Cómo ha mejorado la gestión de inventarios y la logística con la IA en las 

empresas textiles? 

• Reducción del desperdicio de stock: Experto 2 menciona que la IA permite hacer 

predicciones de demanda más precisas, reduciendo el exceso de inventario. 

• Optimización del tiempo de entrega: Experto 1 explica que la IA ha permitido 

mejorar la logística, ajustando rutas de entrega en tiempo real y reduciendo los 

tiempos de distribución. 

• Automatización de pedidos: Experto 3 destaca que la implementación de 

sistemas de IA para la reposición de inventarios ha reducido errores en la gestión 

de productos. 

 

Pregunta 4. ¿Cuáles son los principales desafíos que enfrentan las empresas textiles al 

implementar IA en sus estrategias digitales? 

• Inversión inicial: Experto 3 resalta que muchas empresas no cuentan con 

financiamiento para implementar IA, lo que retrasa la modernización del sector. 

• Preocupaciones sobre privacidad: Experto 2 enfatiza que existe una creciente 

preocupación por el uso de datos personales, lo que obliga a las empresas a 

cumplir con regulaciones más estrictas. 

• Automatización excesiva: Experto 1 advierte que el uso descontrolado de IA en 

la atención al cliente podría afectar la experiencia personalizada, por lo que 

recomienda una combinación equilibrada entre tecnología e interacción humana. 

 

Pregunta 5. ¿Cómo ha cambiado la segmentación de clientes con la implementación de 

IA en el marketing digital? 
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• Mayor precisión en la publicidad: Experto 1 explica que la IA permite segmentar 

clientes según patrones de compra y preferencias, mejorando el retorno de 

inversión en publicidad. 

• Campañas más efectivas: Experto 2 menciona que las estrategias de remarketing 

con IA han incrementado la recuperación de carritos abandonados. 

• Fidelización del cliente: Experto 3 indica que las empresas han implementado 

programas de recompensas automatizados, lo que fortalece la relación con los 

consumidores. 

 

Discusión 

 

El comercio electrónico en el sector textil de Ecuador continúa siendo un tema de 

debate en términos de sus beneficios y desafíos. Si bien se han registrado avances 

significativos en la digitalización del sector, todavía existen limitaciones que afectan su 

adopción completa. 

 

Uno de los principales hallazgos de este estudio es que el e-commerce se ha convertido 

en una ventaja competitiva para las comercializadoras textiles, permitiéndoles ampliar 

su alcance de mercado, mejorar la experiencia del cliente y optimizar procesos 

logísticos mediante el uso de inteligencia artificial. Sin embargo, persisten desafíos, 

como la falta de capacitación digital, los costos de implementación y la resistencia al 

cambio por parte de ciertos empresarios y consumidores. 

 

Un aspecto para considerar es que el estudio previo que se toma para la comparativa se 

centra exclusivamente en Guayaquil, la ciudad más grande y con mayor actividad 

comercial de Ecuador. Si bien esto proporciona una perspectiva relevante sobre la 

transformación digital en el sector textil, no refleja necesariamente la realidad del e-

commerce en otras ciudades o regiones del país, donde la infraestructura digital y el 

acceso a tecnología pueden ser más limitados. Por lo tanto, futuras investigaciones 

podrían expandir el análisis a nivel nacional para evaluar con mayor precisión el 

impacto del comercio electrónico en distintas zonas del país. 

 

Además, el crecimiento del e-commerce en el sector textil ha estado acompañado de la 

integración de inteligencia artificial, lo que ha permitido una mejor segmentación de 

clientes, automatización de procesos y estrategias de marketing más efectivas. No 

obstante, el reto de la seguridad digital y la privacidad de los datos sigue siendo una 

preocupación latente. 

 

Con base en estos hallazgos, se recomienda que estudios futuros aborden el impacto del 

comercio electrónico desde una perspectiva más amplia, considerando factores 

socioeconómicos, niveles de adopción tecnológica y comportamiento del consumidor en 

diferentes regiones del país. Asimismo, sería valioso analizar con mayor profundidad el 

papel de la inteligencia artificial y la automatización en la transformación del sector 

textil en Ecuador, con el fin de identificar mejores prácticas y estrategias para su 

implementación. 
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Conclusiones y Recomendaciones  

 

El presente estudio confirma que el e-commerce ha evolucionado como una herramienta 

clave para el crecimiento del sector textil en Ecuador, permitiendo la digitalización de 

procesos, una mejor experiencia del cliente y un aumento en la competitividad de las 

empresas. A lo largo del análisis, se identificaron tanto los avances logrados en la 

adopción del comercio digital como los desafíos que aún persisten, como la falta de 

capacitación tecnológica, costos de implementación y resistencia al cambio. 

 

Los objetivos del artículo se cumplieron al evaluar la evolución del comercio 

electrónico en el sector textil, los factores que han impulsado su crecimiento y las 

barreras que limitan su adopción. Además, se analizó el papel de la inteligencia artificial 

en la optimización de estrategias de marketing, logística y seguridad digital, destacando 

su impacto positivo en la eficiencia operativa de las empresas. 

 

Para fortalecer la integración del e-commerce en el sector textil, se recomienda: 

Capacitación y digitalización: Impulsar programas de formación en comercio 

electrónico y herramientas digitales para empresarios y empleados del sector. Incentivos 

financieros: Facilitar el acceso a financiamiento para que más PYMES puedan invertir 

en plataformas de e-commerce y soluciones basadas en IA. Expansión del estudio:  

 

Realizar investigaciones a nivel nacional para comprender mejor el impacto del 

comercio digital en distintas regiones y adaptar estrategias según el contexto. Seguridad 

y confianza digital: Implementar mejores prácticas de protección de datos y campañas 

de concienciación para fortalecer la confianza de los consumidores en las compras en 

línea. 

 

Los tres expertos coinciden en que la implementación de inteligencia artificial en el 

comercio electrónico textil en Ecuador presenta grandes oportunidades de crecimiento, 

pero también desafíos importantes: Beneficios clave: Mayor personalización, 

optimización de inventarios, automatización del servicio al cliente y estrategias de 

marketing más efectivas. Desafíos para superar: Costos de implementación, 

ciberseguridad y el equilibrio entre IA y la interacción humana. 

 

A medida que más empresas textiles adopten estas tecnologías, el e-commerce en 

Ecuador seguirá evolucionando, ofreciendo experiencias de compra más rápidas, 

seguras y personalizadas. El crecimiento del comercio electrónico en Ecuador 

dependerá de la capacidad de las empresas para adaptarse a las nuevas tecnologías y 

tendencias del mercado. La integración de la inteligencia artificial y la automatización 

jugarán un papel fundamental en la transformación digital del sector, consolidando al e-

commerce como un pilar clave para el futuro del comercio textil en el país. 
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Resumen 

 

En la era digital, comprender las decisiones de compra en línea es fundamental, sin 

embargo, persiste la necesidad de identificar los factores clave que influyen en la 

adopción tecnológica y la percepción de valor en entornos digitales, aspectos que son 

necesarios para realizar compras en línea, por lo que, este estudio tiene como objetivo 

analizar las pReferencias Bibliográficasde compra en línea mediante un enfoque 

exploratorio basado en modelos que explican el comportamiento del consumidor y la 

intención de adoptar la tecnología, para ello se consideraron diversos modelos que 

evalúan la percepción de utilidad, facilidad de uso e intención de adopción de la 

tecnología, además, se integran las teorías que explican factores motivacionales, 

sociales y de control percibido en la intención de compra online. Para abordar el 

problema de investigación, se realizó un análisis exploratorio de la literatura, 

identificando factores clave asociados a la intención de compra en línea. 

 

Abstract 

 

In the digital age, understanding online purchasing decisions is essential, however, there 

is still a need to identify key factors that influence technology adoption and the 

perception of value in digital environments, aspects that are necessary to make online 

purchases, therefore, this study aims to analyze online purchasing preferences through 

an exploratory approach based on models that explain consumer behavior and the 

intention to adopt technology, for this purpose, various models that evaluate the 

perception of usefulness, ease of use and intention to adopt technology were considered, 

in addition, theories that explain motivational, social and perceived control factors in 

online purchase intention are integrated. To address the research problem, an 

exploratory analysis of the literature was carried out, identifying key factors associated 

with online purchase intention. 

Palabras clave: Modelos de comportamiento, intención de compra en línea, valor para 

el cliente. 
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Introducción 

 

El imparable desarrollo y la adopción de nuevas tecnologías en el mundo, ha cambiado 

la vida de las personas y el internet se ha colocado como uno de los principales medios 

tecnológicos en especial en el comercio electrónico, lo que, según Mercado et al. (2019) 

permite crear un vínculo entre las empresas y los consumidores en compras en línea. A 

inicios del año 2020 estalló la pandemia por la Covid-19 lo que generó cambios en 

distintas esferas de la vida personal y laboral, consolidando al internet como el principal 

canal de comunicación para muchas empresas y consumidores. En este orden de ideas, 

Orús (2024) señala que casi  el  90% de la población mundial admitió realizar compras 

en línea, lo que generó un aumento en sus adquisiciones, situación que continúa 

presentando este comportamiento hasta la presente fecha, por lo que también existe un 

cambio en el comportamiento de compra y venta a nivel mundial, generando reducción 

de costos en los procesos, mejora en la atención al cliente, ingreso a nuevos mercados y 

captación de nuevos segmentos de consumidores (Vega-Alcántara, 2023). 

 

El desarrollo tecnológico y la digitalización han transformado la forma en que los 

consumidores realizan sus compras, impulsando el crecimiento del comercio 

electrónico. De acuerdo con Americas Market Intelligence (2023) se estima que el 

comercio electrónico en América Latina crecerá un 22% entre 2023 y 2026, reflejando 

una evolución constante en las pReferencias Bibliográficasde compra en línea. 

Asimismo, de acuerdo con Bejar et al. (2022) en México se reportó un incremento del 

81% en las compras online en el 2020 en comparación con el 2019, lo que evidencia un 

cambio significativo en el comportamiento del consumidor. 

 

El uso de dispositivos móviles también ha influido en esta transformación, se ha 

identificado que el tiempo promedio de uso del teléfono móvil ha aumentado a 4.8 horas 

diarias por persona, lo que ha facilitado el acceso a plataformas de compra en línea y ha 

generado nuevas dinámicas de consumo digital (Aguiló y Guzmán, 2023). En este 

contexto, la intención de compra en línea ha sido estudiada desde diversas perspectivas, 

integrando modelos teóricos como el Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM), el 

Modelo Unificado de Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT), la Teoría del 

Comportamiento Planificado (TPB) y la Teoría de la Autodeterminación (SDT), los 

cuales explican los factores que influyen en la decisión de compra en entornos digitales 

(Carranza y Rosales, 2024). No obstante, persiste la necesidad de identificar con mayor 

precisión los factores clave que afectan la intención de compra en línea en un contexto 

de adopción tecnológica en constante evolución.  

 

Estudios como el de Tenorio et al. (2024) han señalado que, si bien existen modelos 

ampliamente aceptados para explicar la adopción del comercio electrónico, todavía hay 

vacíos en la comprensión de cómo factores motivacionales y sociales influyen en 

diferentes segmentos de consumidores y mercados emergentes. De igual manera, en el 

estudio de Herrero y Rodríguez del Bosque (2005) comparan la Teoría de 

Comportamiento Planificado y el Modelo de Aceptación de Tecnología en el contexto 

del comercio electrónico, evaluando cuál de estos marcos teóricos es más adecuado para 

explicar la adopción de la compra en Internet. Por otro lado, en la investigación de 

Paipa (2021), analiza el avance del comercio electrónico desde la perspectiva de la 
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Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología (UTAUT), evaluando su eficacia 

y relevancia en diversos sectores y culturas. 

 

Por lo que, ante esta brecha, el presente estudio busca responder a la siguiente pregunta 

de investigación:  

¿Cuáles son los factores clave que influyen en la intención de compra en línea según la 

literatura académica? 

 

El objetivo fue analizar a través de una revisión bibliográfica los factores clave que 

influyen en la intención de compra en línea, con base en modelos teóricos que evalúan 

la percepción de utilidad, facilidad de uso e intención de adopción, además, se integran 

las teorías del comportamiento del consumidor, lo que llevará a identificar los 

componentes clave que influyen en la intención de compra en línea. Este análisis 

contribuirá con la generación de un modelo que facilitará la comprensión del 

comportamiento del consumidor digital y servirá como base para futuras 

investigaciones, así como para generar estrategias en el ámbito del comercio 

electrónico. 

 

Fundamento Teórico 

 

El comportamiento del consumidor en el contexto de compras en línea se ve 

influenciado por una variedad de factores psicológicos, sociales y tecnológicos que 

afectan sus decisiones de compra, donde las teorías sobre la adopción de nuevas 

tecnologías proporcionan una base para comprender cómo los individuos perciben, 

aceptan y utilizan plataformas digitales para satisfacer sus necesidades.  Por ello, a 

continuación, se presentan los principales aspectos teóricos relacionados al tema. 

 

Factor Demográfico 

El estudio de los factores demográficos permite entender la dinámica de la población y 

su impacto en distintos ámbitos (Bracho, 2021), así mismo, para comprender cómo las 

personas toman decisiones dentro de un mercado; incluyen algunas variables, tales 

como: edad, sexo, religión, nivel educativo e ingresos, tamaño de la familia, ocupación, 

estado civil (QuestionPro, 2023), que influyen directamente en el comportamiento del 

consumidor. 

 

Conocimiento de los Productos y Servicios por Parte de los Clientes  

En la actualidad, tratar de entender a los clientes no es solo una ventaja competitiva, es 

también una obligación, ya que las organizaciones que no se toman en serio, terminan 

ofreciendo productos que nadie quiere, como lo señalan Ovillo et al. (2023).  

 

El comportamiento del consumidor es como un laberinto, dado que, existen distintos 

caminos, que van desde ver un anuncio hasta arrepentirse después de realizar una 

compra, según señalan Murillo et al. (2023), y, en la actualidad, Vaca et al. (2023) 

consideran que si una marca no está en las redes sociales, básicamente, para muchos no 

existe, además, que las recomendaciones de amigos y los posts en las redes sociales 

influyen en mayor medida que un anuncio tradicional en la intención de compra. 
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Respaldo de Celebridades  

De acuerdo con Tamayo et al. (2023) en la actualidad el uso estratégico de los 

influencers en las redes sociales para promocionar una empresa, marca, tema o causa, a 

cambio de una remuneración, se ha convertido en una herramienta básica para la 

comunicación estratégica de las organizaciones o instituciones con y sin ánimo de lucro.   

 

En este orden de ideas, Molina et al. (2020) indican que a los influencers se los 

denomina social media influencers (SMI, por sus siglas inglés), quienes han logrado 

construir una identidad fuerte en internet al compartir sus intereses y opiniones. Se 

identifica que los influencers son usuarios de redes sociales que cada vez adquieren más 

popularidad debido a la manera de dar a conocer sus perfiles, lo que les permite poder 

atraer gran cantidad de seguidores, por lo que, Enke et al. (2019) señalan que esto es 

resultado de la forma en que éstos combinan de forma estratégica los relatos e imágenes 

sobre sus vidas y estilos de vida, logrando generar un nexo con su público en el mundo 

digital.  

 

Embalaje en la Imagen del Producto 

El embalaje es uno de los primeros puntos de contacto entre los consumidores y el 

producto, ya que no solamente se limitan a su protección física, sino que desempeña un 

papel crucial en la construcción de la imagen de la marca, a través de los diseños, el 

embalaje, empaque, estilo y valores que se asocian con la marca (Perez, 2012).  

 

González et al. (2010) consideran que el embalaje o el empaque influye directamente en 

la percepción del consumidor sobre la marca, así como en su fidelidad hacia ella e 

indican que un embalaje bien diseñado podría aumentar la aceptación y el deseo de 

compra del producto, mientras que uno deficiente consigue generar rechazo y dañar la 

percepción de este. 

 

El Valor Percibido  

Sievers (2021) señala que el valor percibido puede conceptualizarse como un equilibrio 

mental que los consumidores realizan entre factores como el costo, la utilidad, el diseño 

y el entretenimiento del producto, por ejemplo, el empaque no solamente protege los 

productos, sino que también influye en la percepción de su calidad y exclusividad; 

además, manifiesta que un empaque bien diseñado puede mejorar la percepción del 

consumidor, ya que transmite una sensación de mayor valor y puede incidir en la 

decisión de compra y fidelización del cliente. Es por ello por lo que según Verma 

(2021) cuanto mayor sea la calidad percibida, lealtad y notoriedad de marca, mejor será 

la valoración que hagan los consumidores y aumentará las posibilidades de que sea 

adquirido. 

 

Intención de Compra  

La intención de compra es el grado en el cual una persona estaría interesada en adquirir 

productos o servicios de acuerdo con sus percepciones, actitudes y comportamiento, 

según lo sugieren Pérez et al. (2018). En este sentido, Tinoco et al. (2019) consideran 

que, dado que las emociones juegan un rol fundamental en la formación de actitudes y 
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en la percepción de las normas subjetivas que influyen en la intención de compra en 

mercados altamente competitivos, contar con una marca bien posicionada puede marcar 

la diferencia en la preferencia de los consumidores, logrando fortalecer su imagen 

mediante estrategias de marketing que resalten la innovación, calidad, precio y la 

experiencia del usuario. 

 

Adopción de la Tecnología 

 

La evolución tecnológica ha transformado la manera en que las personas interactúan con 

herramientas y sistemas, por lo que, comprender cómo y por qué los individuos deciden 

adoptar o rechazar una tecnología es un desafío importante. En la actualidad, las 

tecnologías de información y comunicación tienen un rol preponderante en la sociedad, 

con una fuerte difusión de las TIC, las cuales han logrado estar presentes en todos los 

ámbitos de la vida cotidiana al formar nuevas habilidades que modifican las prácticas 

diarias de los individuos (Echeverría, 2008).  

 

Fernández et al. (2015) señalan que la expansión tecnológica ha producido algunos tipos 

de brecha digital, tales como: de acceso, generacional y cognitiva; estas brechas generan 

diferencias al momento de adoptar la tecnología, lo que explica las discrepancias en la 

apropiación tecnológica que se pueden presentar entre países, regiones o en sectores 

sociales de una misma población. Según Fernández et al. (2015) el proceso de adopción 

de la tecnología implica diversos factores tanto psicológicos como sociales que no 

deben tratarse como temas aislados sino como dimensiones vinculadas entre sí de una 

manera estrecha, de ahí la necesidad de analizar los diferentes modelos y teorías 

relacionadas al tema. 

 

Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM). Es una de las teorías más influyentes en 

el campo de la aceptación de tecnologías, que trata sobre la manera en la que los 

individuos llegan a aceptar y utilizar la tecnología. Este modelo plantea que la intención 

de usar una tecnología está determinada por dos factores principales, el primero es la 

utilidad percibida, que representa la medida en que una persona cree que el uso de una 

tecnología mejorará su desempeño y la segunda es la facilidad de uso percibida 

(PEOU), que representa la medida en que una persona cree que usar la tecnología será 

libre de esfuerzo. La combinación de estos factores influye directamente en la actitud 

hacia el uso de la tecnología, lo que a su vez afecta la intención de adoptarla (Davis, 

1989).  

De acuerdo con Acuña et al. (2024), se añaden otros elementos, tales como: a) el 

conocimiento previo que se relaciona con el saber previo de los individuos en relación 

con el uso de una aplicación tecnológica, donde se toma en cuenta tanto la utilidad 

como la facilidad de uso percibida, b) la presión de la sociedad, que trata sobre la 

intención de uso de la tecnología de un individuo por influencia directa de las opiniones 

de otros individuos que lo rodean, c) el diseño y usabilidad que se refiere al diseño de la 

interfaz de usuario, o sea, del conjunto de imágenes y gráficos que ofrecen toda la 

información que necesita el individuo, en un entorno visual sencillo que facilite la 

comunicación con el sistema operativo del equipo.  
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Teoría de la Difusión de Innovaciones (DOI). Esta teoría desarrollada por Rogers 

(1962) se basa en cuatro elementos: la innovación, los canales de comunicación, el 

tiempo y el sistema social, se centra en cómo las nuevas ideas y tecnologías se propagan 

en una sociedad, de manera que, permite entender la adaptación a una nueva 

innovación, en la cual, se resalta a la difusión como el proceso mediante el cual se 

comunica una innovación, a través de determinados canales, durante un tiempo 

específico y entre los miembros de un sistema social, siempre y cuando la innovación 

además de ser mejor que lo existente, sea integrable en la cultura de aquellos individuos 

que la van a adoptar.  

 

En este sentido, Rogers (1962) identifica cinco categorías de adoptantes o agentes de 

cambio, tales como: a) los innovadores que son los que asumen el riesgo de introducir y 

difundir la innovación, b) los adoptantes tempranos que representan a aquellos 

individuos que adoptan la innovación por primera vez sin mucho análisis previo y 

presentan un comportamiento como líderes reconocidos y respetados en la sociedad, de 

manera que, juegan un rol importante al momento de influir en otros individuos para 

que adopten la innovación, c) la mayoría temprana que comprende a aquellos individuos 

que no están dispuestos a correr riesgos y tienen una marcada resistencia al cambio, sin 

embargo, tienen la tendencia a aceptar la innovación luego de haber estado expuestos a 

una corta actividad persuasiva, d) la mayoría tardía son aquellos individuos que 

presentan una alta resistencia al cambio, por lo que, no se los puede persuadir ni 

influenciar con facilidad, e) los rezagados que son aquellos individuos con una marcada 

resistencia al cambio, son indiferentes ante cualquier innovación e incluso se oponen a 

ésta. La teoría de Rogers (1962) también destaca factores como la compatibilidad con 

las necesidades del usuario, la complejidad y la observabilidad de los beneficios como 

determinantes de la velocidad de adopción.  

 

Teoría del Comportamiento Planificado (TPB). Sostiene que la intención de realizar 

un comportamiento está influenciada por diferentes factores, tales como: la actitud hacia 

el uso de la tecnología, comportamiento que permite generar una evaluación positiva o 

negativa su uso; las normas subjetivas, que tratan sobre la presión social percibida para 

realizar o no realizar un determinado comportamiento y el control conductual percibido 

que se refiere a la percepción de la facilidad o dificultad para llevar a cabo un 

determinado comportamiento. Todos estos factores interactúan para formar la intención, 

que es el principal predictor del uso real que extiende el marco de la Teoría de la Acción 

Razonada al incluir el control conductual percibido como factor adicional (Ajzen, 

1991). 

 

Teoría del Aprendizaje del Consumidor. La teoría del aprendizaje sostiene que el 

comportamiento del consumidor se desarrolla a través de la experiencia, el refuerzo y la 

observación. En la Figura 1 se exhibe el detalle. 
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Figura 1  

Teoría del aprendizaje social 

 

Nota. La figura representa el proceso de aprendizaje del consumidor. Elaboración 

propia con base en Social Learning Theory. (Bandura, 1977). 

Skinner (2019) propuso el condicionamiento operante, donde las recompensas o 

castigos moldean el comportamiento de compra. Por otro lado, Bandura (1977) 

introdujo el aprendizaje social, enfatizando que los consumidores observan y replican 

las decisiones de compra de otros. Este enfoque es clave en el marketing ya que las 

marcas pueden influir en los consumidores a través de publicidad persuasiva y 

testimonios; además, el uso de programas de fidelización y descuentos incentiva hábitos 

de compra recurrentes. Sin embargo, se reconoce que la publicidad digital y las redes 

sociales han amplificado este aprendizaje al proporcionar constantemente modelos de 

consumo (Campines, 2023). 

 

Teoría de la Motivación y la Jerarquía de Necesidades. Maslow (1943) propuso que 

las decisiones de compra están influenciadas por una jerarquía de necesidades humanas. 

En la base están las necesidades fisiológicas (alimentos, agua), seguidas por la 

seguridad (hogar, empleo), las sociales (amistad, pertenencia), el reconocimiento 

(estatus, éxito) y la autorrealización (crecimiento personal). Los consumidores 

adquieren productos y servicios según la necesidad que desean satisfacer en un 

momento dado. Esta teoría ha sido ampliamente utilizada en el branding y segmentación 

de mercados, ya que las empresas posicionan sus productos para responder a niveles 

específicos de la pirámide, por ejemplo, marcas de lujo apelan a la necesidad de estatus, 

mientras que productos básicos cubren necesidades fisiológicas. 

 

Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT). Esta teoría 

sintetiza elementos de teorías previas, Venkatesh et al. (2003) indican que la teoría se 

compone de cuatro constructos principales, tales como: la expectativa de rendimiento, 

que se refiere a la creencia de que el uso de la tecnología mejorará los resultados; la 

expectativa de esfuerzo que trata sobre el grado de facilidad asociado con el uso de la 

tecnología; la influencia social que se refiere a la presión percibida de otras personas 

importantes y las condiciones facilitadoras, que trata sobre la disponibilidad de recursos 

y soporte necesario para usar la tecnología,  así mismo,  Marikyan et al. (2023) 

consideran que este modelo es útil tanto en contextos organizacionales como en los 

personales. 

 

Teoría de la Autodeterminación. Teoría que enfatiza la importancia de la motivación 

intrínseca en la adopción de tecnologías, de acuerdo con esta teoría, existen tres 

necesidades psicológicas básicas que influyen en el comportamiento de los individuos: 
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a) la autonomía que consiste en sentir que el uso de la tecnología es una elección propia, 

b) la competencia que permite a los individuos el sentirse capaz de usar la tecnología de 

manera efectiva y c) la relación, que consiste en percibir la existencia de una conexión 

con otras personas a través del uso de la tecnología. La satisfacción de estas necesidades 

fomenta una mayor aceptación y uso continuo de la tecnología según Ryan et al. (2000).  

 

Teoría de la Acción Razonada (TRA). Esta teoría proporciona una base general para 

estudiar el comportamiento humano, de acuerdo con  Fishbein et al. (1975) la teoría 

establece que el comportamiento de un individuo está determinado por su intención de 

realizarlo, la cual se deriva de dos factores, el primero es la actitud hacia el 

comportamiento, que trata sobre la evaluación positiva o negativa del individuo respecto 

al comportamiento, mientras que el segundo se refiere a las normas subjetivas, que trata 

sobre la percepción de la presión social para realizar o no el comportamiento. La 

ecuación fundamental de esta teoría se basa en que, a mayor intención, mayor 

probabilidad de que el comportamiento se lleve a cabo, siempre y cuando el individuo 

tenga control sobre la situación, lo que permite un análisis más completo y robusto del 

proceso de adopción; por ejemplo: un empleado decide aprender a usar un software 

nuevo porque cree que mejorará su desempeño (actitud positiva) y porque sus colegas lo 

consideran importante (normas subjetivas).  

 

Cabe destacar que tanto la teoría de la acción razonada como la teoría de aceptación de 

tecnología comparten la idea de que la intención es un predictor clave del 

comportamiento, sin embargo, la segunda extiende a la segunda al incluir constructos 

específicos relacionados con tecnologías, haciendo que sea más aplicable en contextos 

tecnológicos (Keith, 2020). 

 

Modelo de Aceptación de la Tecnología por el Consumidor (CAT). Kulviwat et al. 

(2007) propusieron otro modelo conocido como aceptación de la tecnología por parte 

del consumidor (CAT), el cual logró mejorar la predicción de las intenciones de adoptar 

la tecnología a través de la integración de constructos afectivos y un constructo 

cognitivo adicional al Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM). Kulviwat et al. 

(2007) incorporaron las emociones para el Modelo de Aceptación de la Tecnología  de 

Davis (1989), modelo que cuenta con la mayor popularidad al momento de utilizarlo 

para predecir la adopción de la tecnología.  

 

Además, con este modelo se busca mejorar el concepto de cognición a través de la 

creencia de la existencia de una ventaja relativa, la cual representa el grado en que una 

innovación es superior en comparación con otras alternativas, por todo esto, se puede 

señalar que el modelo de aceptación de la tecnología es más potente para describir y 

predecir la adopción por parte del consumidor.  

 

Kulviwat et al. (2007) buscaron mejorar el TAM con la propuesta del modelo CAT, que 

agrega una dimensión afectiva de la emoción a los modelos de aceptación de la 

tecnología, confiriendo así mayor poder explicativo. 

 

Modelo de Adopción Basado en el Valor (VAM). De manera tradicional, se considera 

que la satisfacción del cliente con el servicio recibido, constituye el valor para el cliente, 

medido a través de algunos atributos fundamentales, tales como: amabilidad, atención, 
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oportunidad y facilidad para obtener el servicio o producto (Serna y Díaz, 2020). En 

este orden de ideas, Moliner et al. (2006) indican que el valor percibido para el cliente 

es la valoración global que se forma el consumidor con respecto de la utilidad de un 

producto o servicio, con base en las percepciones tanto de lo que recibe como de lo que 

entrega. En la actualidad, se reconoce la alta importancia de que los productos y/o 

servicios entreguen valor1 al cliente.  

El valor es un concepto muy apreciado en diversos campos, como, por ejemplo: la 

economía, donde se estudia el intercambio y el valor del trabajo, en el marketing, donde 

se estudia el valor en sí mismo, la contabilidad que se ocupa del valor contable, las 

finanzas que estudian al valor como los derechos parciales de los propietarios sobre 

determinada sociedad.  

 

Y, por último, Valenzuela et al. (2021) exponen que se reconoce que los sectores 

empresariales requieren poner mucho énfasis en la orientación al mercado, la co-

creación de valor y en la innovación, con el fin de lograr la satisfacción del cliente. En 

términos generales, existen diversas definiciones para el valor, tales como: valor de 

consumo (Casco, 2020), valor de adquisición y transacción (Naranjo et al., 2020) valor 

del servicio, valor del cliente, valor del consumidor y valor percibido (Flórez, 2023).  

 

Por lo que, acogiendo todas estas razones expuestas anteriormente, Kim et al. (2007) 

propusieron el Modelo de Adopción Basado en el Valor (VAM), que explica la 

adopción de internet móvil por parte de los consumidores. 

 

Las teorías de adopción de la tecnología y la intención de compra del consumidor son 

fundamentales para comprender el cómo y el por qué las personas adoptan nuevas 

innovaciones; en este sentido, los Modelos como TAM (Technology Acceptance Model, 

en idioma inglés) y UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, en 

idioma inglés) explican los factores que influyen en la aceptación tecnológica, mientras 

que teorías de comportamiento del consumidor, como la teoría del comportamiento 

planificado, ayudan a predecir decisiones de compra, estas teorías permiten a empresas 

y desarrolladores diseñar estrategias efectivas para mejorar la adopción de productos y 

servicios.  

 

Son áreas de estudio que se han abordado desde diversas perspectivas teóricas, porque 

estos modelos buscan explicar cómo los consumidores toman decisiones al comprar 

productos o servicios a través de plataformas digitales, así como los factores que 

influyen en la aceptación y uso de nuevas tecnologías.  

 

Estos estudios proporcionan una visión comparativa de los diferentes modelos y teorías 

que explican el comportamiento de compra en línea y la adopción de tecnología, 

ofreciendo una base sólida para comprender cómo los consumidores interactúan con las 

plataformas digitales y las tecnologías emergentes. 

 

 

1 Según Kotler y Keller (2014) el valor constituye la diferencia entre los beneficios de 

tener y usar un producto o un servicio menos el costo total que debe soportar (tiempo, 

esfuerzo de compra, dinero, costos psicológicos).  
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Además, estas teorías también proporcionan un marco comprensivo para analizar la 

intención de uso de tecnologías, así como la intención de compra ya que cada una de 

ellas destaca diferentes aspectos del comportamiento humano, desde la utilidad 

percibida y la influencia social hasta la motivación intrínseca, lo que las convierte en 

herramientas valiosas al momento de procurar entender y predecir la adopción 

tecnológica en procesos de compras en línea. 

 

Es así que, para comprender mejor las similitudes y diferencias entre estos enfoques, se 

presenta a continuación la Tabla 1 en la que se realizó una comparación que resume los 

principales modelos y teorías que intentan explicar estos fenómenos. 
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Tabla 2 

Comparación entre teorías 
Teoría / Modelo Construcciones Características distintivas Similitudes con otros modelos 

Modelo de Aceptación de la 

Tecnología (TAM) (Davis, 

1989). 

Utilidad percibida, facilidad de uso 

percibida, actitud, intención de 

comportamiento, uso real. 

Centrada en cómo la percepción de 

utilidad y facilidad de uso afectan la 

adopción de tecnología. 

Similar a UTAUT y CAT en su énfasis en la 

intención de uso y utilidad percibida (Palos-

Sanchez, 2019). 

Teoría de la Difusión de 

Innovaciones (DOI) Rogers 

(1962). 

Ventaja relativa, compatibilidad, 

complejidad, experimentabilidad, 

observabilidad, adopción. 

Explica cómo las innovaciones se 

propagan en una sociedad y qué 

factores influyen en la adopción. 

Comparte elementos con TRA y VAM en la 

percepción del valor y la ventaja relativa de 

la innovación. 

Teoría del Comportamiento 

Planificado (TPB) (Ajzen, 

1991). 

Intención de compra, influencia de 

factores externos, actitud hacia: uso, 

presión social, conducta percibida. 

Introduce el control conductual 

percibido como factor clave en la 

intención de compra. 

Relacionada con TRA en la importancia de 

la intención de compra y con TAM en la 

actitud hacia la tecnología. 

Teoría del Aprendizaje del 

Consumidor (Bandura, 1977). 

Experiencia, refuerzo, observación. Explica el aprendizaje del consumidor 

basado en experiencias previas y 

observación de otros. 

Comparte con SDT el aprendizaje basado 

en la motivación intrínseca y la búsqueda de 

competencia. 

Teoría de la Motivación y la 

Jerarquía de Necesidades 

(Maslow, 1943). 

Satisfacción de necesidades, desde 

básicas hasta la autorrealización. 

Describe cómo la motivación humana 

influye en la decisión de compra a lo 

largo de niveles jerárquicos. 

Similar a VAM en cómo las percepciones 

de valor impulsan la adopción. 

Teoría Unificada de 

Aceptación y Uso de la 

Tecnología (Venkatesh, 

Morris, Davis, & Davis, 

2003). 

Expectativa de rendimiento y de 

esfuerzo, influencia social, condiciones 

facilitadoras, sexo, edad, experiencia, 

voluntad, intención, conducta de uso. 

Integra múltiples modelos para 

explicar la adopción de tecnología en 

distintos contextos. 

Similar a TAM en su énfasis en la utilidad y 

facilidad de uso, pero con más variables 

contextuales. 

Teoría de la 

Autodeterminación (Carranza 

y Rosales, 2024). 

Autonomía, competencia, relación 

social. 

Enfoque en la motivación intrínseca y 

la autodeterminación para comprar. 

Relacionada con la Teoría del Aprendizaje 

del Consumidor en la motivación basada en 

la experiencia y la competencia. 

Teoría de la Acción Razonada 

(TRA). Fishbein et al. (1975). 

Actitud hacia el comportamiento, 

normas subjetivas, intención de 

comportamiento. 

Se basa en la idea de que la intención 

de adoptar una tecnología es resultado 

directo de la actitud y normas sociales. 

Similar a TPB, pero sin considerar el 

control conductual percibido. 

Modelo de Aceptación de la 

Tecnología por el Consumidor 

(CAT). Kulviwat et al. (2007). 

Utilidad percibida, facilidad de uso, 

intención de uso. 

Adapta TAM para centrarse en la 

perspectiva del consumidor en lugar 

de la organizacional. 

Comparte elementos con TAM y UTAUT, 

pero se enfoca más en la experiencia del 

usuario final. 

Modelo de Adopción Basado 

en Valor. Moliner et al. 

(2006). 

Utilidad, placer, costo percibido, valor 

percibido, intención de adopción. 

Introduce la evaluación del costo y el 

valor como factores de la adopción. 

Similar a TAM y CAT en intención de uso, 

con énfasis en el valor y el costo. 

Nota. Se presentan los aspectos clave de cada teoría. Elaboración propia con base en El e-consumidor a la luz de la teoría del valor percibido: un estudio sobre la 

aceptación del comercio móvil. (Silva de Souza y Baldanza, 2018).



 

 

En la actualidad, cabe reflexionar sobre la importancia de actualizar y adaptar los 

marcos teóricos a los cambios en el entorno de consumo, con el fin de generar 

investigaciones de mayor relevancia y aplicable a las condiciones del mercado moderno. 

 

Desarrollo de hipótesis 

 

El estudio de la apropiación tecnológica y las pReferencias Bibliográficasde compra en 

línea requiere un marco teórico sólido que permita comprender los factores que influyen 

en la adopción de tecnología y en el comportamiento del consumidor en entornos 

digitales. Modelos recientes como el Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM) 

han sido actualizados para adaptarse a nuevas tendencias digitales (Marangunić & 

Granić, 2015), mientras que el Modelo Unificado de Aceptación y Uso de la Tecnología 

(UTAUT2) ha sido validado en contextos de comercio electrónico y consumo digital 

según Venkatesh et al. (2016), asimismo, la Teoría del Comportamiento Planificado 

(TPB) sigue siendo aplicada en estudios recientes sobre intención de compra en línea, 

como por ejemplo, la investigación de Ordoñez-Abril et al. (2021), y, la Teoría de la 

Autodeterminación (SDT) ha sido utilizada para analizar la motivación en entornos 

digitales (Cassia y Magno, 2024).  

 

Además, es importante reconocer que cuanto mayor es el conocimiento del cliente sobre 

un producto, mayor será su percepción del valor del mismo, ya que puede evaluar mejor 

sus características, beneficios y diferenciadores (Zeithaml, 1988), por lo que la 

percepción de valor influye directamente en la intención de compra, dado que los 

consumidores tienden a adquirir productos que consideran valiosos en términos de 

calidad, precio y beneficios percibidos, de acuerdo con Dodds et al. (1991).  

 

En cuanto a la teoría planteada por Spry et al. (2011) de que la asociación de un 

producto con una celebridad mejora la intención de compra, genera en los consumidores 

mayor confianza en una marca y al mismo tiempo sentirse influenciados por la imagen 

del endosante. De igual manera, el respaldo de una celebridad puede aumentar la 

percepción del valor del producto al asociarlo con prestigio, credibilidad y 

aspiracionalidad (Till y Busler, 2000). Así mismo, al relacionar a una celebridad con 

una marca, éstas pueden actuar como fuente de información sobre el producto, 

aumentando el conocimiento del consumidor a través de su visibilidad y credibilidad en 

la comunicación de los atributos del mismo (Silvera y Austad, 2004). 

 

En este sentido, un empaque atractivo y funcional puede contribuir para generar una 

mayor percepción de valor en un producto, ya que los consumidores asocian su diseño, 

materiales y practicidad con la calidad de éste (Orth y Malkewitz, 2008). Además, el 

empaque no solo protege al producto, sino que también transmite información clave 

sobre sus características y beneficios, mejorando el conocimiento del consumidor sobre 

el mismo (Rettie y Brewer, 2000).  

 

Por lo que, de todo lo anterior y con base en estas perspectivas actualizadas, se plantean 

las siguientes hipótesis, las cuales buscan explicar la relación entre la apropiación 

tecnológica y la intención de compra en línea, lo que proporciona una base para futuras 

investigaciones empíricas. 
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Hipótesis Generales 

H1. Un mayor conocimiento del producto por parte del consumidor aumenta su 

percepción de valor. 

H2. Una mayor percepción de valor del producto incrementa la intención de compra. 

H3. El respaldo de una celebridad influye positivamente en la intención de compra. 

H4. El respaldo de una celebridad mejora la percepción de valor del producto. 

H5. El respaldo de una celebridad incrementa el conocimiento del producto por parte 

del consumidor. 

H6. Un empaque atractivo y funcional mejora la percepción de valor del producto. 

H7. El empaque del producto contribuye al conocimiento del producto por parte del 

consumidor. 

 

Con base en la revision de la literature, se deriva que las hipótesis planteadas se 

fundamentan en teorías del comportamiento del consumidor y del valor percibido, 

estableciendo relaciones clave entre el conocimiento del producto, la percepción de 

valor, la intención de compra, el respaldo de celebridades y las características del 

empaque, ya que el conocimiento del producto es un factor determinante en la toma de 

decisiones del consumidor, ya que influye en su percepción de valor y, en consecuencia, 

en su intención de compra (H1, H2). 

 

El respaldo de celebridades se ha identificado como un poderoso mecanismo persuasivo 

en el marketing, dado su impacto en la credibilidad y atractivo de un producto. Este tipo 

de respaldo puede afectar tanto la percepción de valor (H4) como la intención de 

compra (H3), además de contribuir a un mayor conocimiento del producto (H5), ya que 

las audiencias tienden a prestar más atención a productos promocionados por figuras de 

autoridad o influencia. 

 

Por otro lado, el empaque juega un papel crucial en la comunicación de atributos del 

producto. Un diseño atractivo y funcional no solo mejora la percepción de valor del 

consumidor (H6), sino que también facilita el reconocimiento y comprensión del 

producto en el punto de venta o en entornos digitales (H7). En este sentido, el empaque 

actúa como una herramienta estratégica de diferenciación y posicionamiento. 

En definitiva, el conjunto de hipótesis propuestas busca analizar cómo diversos factores 

influyen en la percepción de valor y la intención de compra del consumidor. La relación 

entre conocimiento del producto, respaldo de celebridades y empaque permite 

comprender mejor las decisiones de compra y ofrece implicaciones relevantes para el 

desarrollo de estrategias de marketing efectivas. 

 

Modelo Propuesto 
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Las variables independientes utilizadas para este estudio son: conocimiento del 

producto por parte del cliente, respaldo de celebridades, empaque/ embalaje del 

producto. La variable mediadora considerada en este estudio es el valor percibido y la 

variable dependiente analizada es la intención de compra. Los detalles del modelo 

propuesto se exhiben en la Figura 2. 

Figura 2 

Modelo de investigación e hipótesis. 

 

El modelo propuesto ilustra la intención de compra con base en las siete hipótesis 

desarrolladas a partir de la teoría, tales como: el valor percibido, el respaldo de figuras 

públicas y otros elementos clave, por lo que, ofrece una visión integral de los 

mecanismos que influyen en las decisiones de los consumidores; estos factores no solo 

afectan la percepción de los productos, sino que también generan confianza y un vínculo 

emocional con la marca. Llegar a comprender cómo interactúan estos elementos 

permitiría a las organizaciones diseñar estrategias más efectivas para atraer y retener 

consumidores en un mercado cada vez más competitivo.  

 

Discusión  

 

El análisis de diferentes modelos teóricos revela una evolución en la comprensión de la 

adopción y uso de la tecnología en el comercio electrónico. Cada modelo destaca 

distintos aspectos del comportamiento del consumidor, proporcionando una visión 

integral de los factores que influyen en la intención de compra en línea. Estudios 

realizados por Tenorio et al. (2024) concluyen que existen modelos que explican la 

adopción del comercio electrónico, analizan la comprensión de cómo factores 

motivacionales y sociales influyen en diferentes segmentos de consumidores y 

mercados emergentes. Así mismo, en el estudio de Herrero et al. (2005) comparan la 

Teoría de Comportamiento Planificado y el Modelo de Aceptación de Tecnología, para 

identificar el más adecuado en explicar la adopción de la compra por Internet. En la 

investigación de Paipa (2021) desde la perspectiva de la Teoría Unificada de Aceptación 

y Uso de Tecnología (UTAUT) analiza el progreso del comercio electrónico. 



 

174 

 

Durante la revisión bibliográfica se ha identificado que los modelos basados en la 

adopción tecnológica tienen impacto en la decisión de realizar compras en línea, de 

manera que, coinciden los autores de modelos como el de Aceptación de la Tecnología 

(TAM) (Davis, 1989) y la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología 

(UTAUT) Venkatesh et al. (2003) al enfocarse en la percepción de utilidad y facilidad 

de uso de la tecnología. Estos modelos son fundamentales en el comercio electrónico, 

ya que los consumidores evalúan la plataforma de compra antes de decidir su uso. Sin 

embargo, estos enfoques no siempre consideran factores emocionales o motivacionales 

que también influyen en la decisión de compra. 

 

Por otro lado, el Modelo de Adopción Basado en el Valor (VAM) de Serna y Díaz 

(2020) amplía la perspectiva al incluir el valor percibido y la experiencia del usuario 

como elementos determinantes. En el comercio electrónico, estos factores son críticos, 

ya que la percepción de beneficios, costos y satisfacción influye en la lealtad del 

consumidor y en la frecuencia de compra. De igual forma, Ajzen (1991) identifica que 

los modelos cognitivos y motivacionales explican la decisión de compra, en la Teoría 

del Comportamiento Planificado (TPB) la cual aborda la compra en línea desde un 

enfoque psicológico, considerando la actitud, la intención y la influencia social, donde, 

el último factor coincide con el criterio de  Serna y Díaz (2020). La TPB aplicada en el 

comercio digital se refleja en la influencia de las opiniones de otros consumidores y en 

la presión social para adoptar nuevas formas de compra ya que destaca el papel del 

control percibido, lo cual es relevante en un entorno donde la confianza en la seguridad 

de los pagos y la calidad del producto afectan la decisión de compra.  

 

De manera complementaria, la Teoría de la Autodeterminación (SDT) (Cassia y Magno, 

2024) introduce la autonomía, competencia y relación social como factores de 

motivación. Esto explica por qué algunos consumidores prefieren plataformas que les 

brindan independencia en la toma de decisiones y personalización en sus compras. En 

cuanto a los Modelos de Aprendizaje y Difusión de Innovaciones en el Comercio 

Electrónico, el Modelo de Difusión de Innovaciones (DOI) Rogers (1962) es clave para 

entender cómo se propaga el comercio electrónico en distintos segmentos de 

consumidores. Aspectos como la compatibilidad con estilos de vida y la 

experimentación influyen en la disposición de los consumidores a probar nuevas 

plataformas.  

 

Por otro lado, la Teoría del Aprendizaje del Consumidor subraya la importancia de la 

experiencia previa, la observación y el refuerzo en la adopción de nuevas prácticas de 

compra. Esto se manifiesta en la manera en la que los consumidores aprenden a confiar 

en marcas y plataformas basándose en interacciones pasadas o en las recomendaciones 

de otros compradores.  

 

A partir de la comparación de los modelos, se ha identificado que no existe un único 

enfoque que explique completamente el comportamiento del consumidor en compras en 

línea, más bien, es la combinación de factores tecnológicos (TAM, UTAUT), 

motivacionales (SDT, TPB), de aprendizaje (DOI, Teoría del Aprendizaje) y de 

percepción de valor (VAM) lo que permite una comprensión más profunda del 

fenómeno. 
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Para las empresas que operan en el comercio electrónico, esto implica que deben diseñar 

plataformas no solo intuitivas y funcionales, sino que también generen valor emocional 

y refuerzo social para fomentar la fidelización del cliente. Modelos como VAM 

sugieren que estrategias de personalización, recompensas y experiencias gratificantes 

pueden ser clave para incentivar la repetición de compra y la lealtad del consumidor. 

 

 

 

Conclusiones 

La intención de compra en línea es influenciada por múltiples factores según cada 

modelo teórico, los modelos analizados muestran que la decisión de compra en línea no 

depende únicamente de la utilidad percibida o de la facilidad de uso de la tecnología, tal 

como lo sugiere el TAM,  sino que también depende de otros aspectos, tales como: la 

influencia social (UTAUT), la experiencia previa del consumidor (Teoría del 

Aprendizaje del Consumidor) y la percepción de valor en relación con el costo (VAM). 

 

La Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT) ofrece una visión 

más completa del comportamiento del consumidor, ya que, a diferencia de modelos más 

básicos como el TAM, el UTAUT integra variables como la expectativa de rendimiento, 

el esfuerzo percibido, la influencia social y las condiciones facilitadoras, lo que permite 

un análisis más integral del proceso de adopción de compras en línea. 

 

Los modelos basados en la motivación explican mejor la fidelización del consumidor en 

entornos digitales, tal es el caso de la Teoría de la Autodeterminación y la Teoría de la 

Motivación, las mismas que destacan que la autonomía, la competencia y la conexión 

social son claves para generar un compromiso a largo plazo con las compras en línea. 

Esto sugiere que las empresas deben centrarse no solo en la facilidad de uso de sus 

plataformas, sino también en ofrecer experiencias personalizadas y emocionalmente 

gratificantes para el usuario. 

 

La percepción del valor es un factor determinante en la adopción de compras en línea, 

es por ello que el Modelo de Adopción Basado en el Valor (VAM) enfatiza que la 

intención de compra en línea no se basa solo en la funcionalidad de la tecnología, sino 

en la percepción de beneficio en relación con el costo, esto implica que estrategias como 

descuentos, envíos gratuitos y programas de lealtad pueden ser cruciales para incentivar 

la adopción de plataformas de comercio electrónico. 

 

La experiencia del usuario y la facilidad de uso siguen siendo elementos clave en la 

decisión de compra, por lo que, modelos como el TAM y el CAT destacan que la 

percepción de facilidad de uso y la utilidad percibida son fundamentales para que los 

consumidores adopten nuevas plataformas de comercio electrónico. Esto refuerza la 

importancia de diseñar interfaces intuitivas y optimizar la experiencia del usuario para 

minimizar fricciones en el proceso de compra. 
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Se recomienda integrar estrategias personalizadas para mejorar la experiencia del 

usuario, dado que la intención de compra en línea está influenciada por múltiples 

factores, es ideal que las empresas utilicen análisis de datos avanzados y segmentación 

del mercado para ofrecer experiencias de compra personalizadas, esto incluye 

recomendaciones de productos basadas en el historial de compras y estrategias de 

marketing dirigidas a cada segment específico. 

 

Optimizar la usabilidad de las plataformas digitales con el fin de mejorar la adopción de 

compras en línea, las empresas deben enfocarse en la facilidad de uso de sus 

plataformas, asegurando interfaces intuitivas, procesos de pago rápidos y opciones de 

navegación accesibles. La optimización para dispositivos móviles es clave, dado el 

incremento del comercio móvil. 

 

Implementar incentivos para fortalecer la percepción de valor, ya que las marcas deben 

desarrollar estrategias que refuercen la percepción del valor en la compra en línea, como 

por ejemplo: descuentos exclusivos, envíos gratuitos o programas de fidelización, estas 

tácticas pueden incrementar la intención de compra y la lealtad del consumidor. 

 

Aprovechar la influencia social y las estrategias de engagement, en consideración del 

papel que presenta la influencia social en la decisión de compra, se recomienda utilizar 

estrategias como marketing de influencers, reseñas verificadas y contenido generado por 

los usuarios para fortalecer la confianza del consumidor y aumentar la conversión en 

plataformas digitales. 

 

Incorporar elementos motivacionales para fidelizar a los clientes con el fin de fomentar 

la recurrencia en las compras en línea, las empresas deben diseñar estrategias que 

refuercen la autonomía, la competencia y la conexión social de los consumidores. Esto 

puede lograrse a través de experiencias gamificadas, programas de recompensas y 

contenido interactivo que genere engagement emocional con la marca. 
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Resumen 

 

El pueblo Shuar del Ecuador es una etnia nativa de la selva distribuida en una gran 

superficie geográfica de la amazonia. Como vivencia de su interculturalidad resaltan 

ritos, mitos, leyendas y lugares naturales atractivos para el fomento del 

ecoturismo/turismo comunitario, cuentan con cascadas, ríos, lagunas, cuevas y varias 

artesanías. El objetivo del presente trabajo de investigación es; describir los ritos y 

lugares naturales del pueblo Shuar como atractivos turísticos en el Ecuador para 

contribuir a la reactivación económica, luego de la crisis ocasionada por la pandemia del 

Covid-19. Mediante la investigación descriptiva y bibliográfica de tipo cualitativa se 

refleja la importancia de planear actividades estratégicas en beneficio de la comunidad 

Shuar de bajo nivel socioeconómico. Además, se aplicó una entrevista a los líderes 

representativo de pueblo Shuar, recopilando valiosos conocimientos ancestrales e 

inéditos sobre los ritos, leyendas y atractivos turísticos. Los resultados están focalizados 

en dos niveles de promoción; en primer plano, recomendar el uso de un mapa turístico 

que identifique lugares y accidentes geográficos atractivos para el turismo comunitario, 

coadyuvantes con los ritos, creencias y leyendas de la cultura Shuar. Entre los rituales 

ancestrales más significativos están la fiesta de la chonta y de la culebra. En este 

contexto, a mediano o largo plazo, el ecoturismo local e internacional contribuirá al 

desarrollo de la matriz productiva para la reactivación económica en las zonas rurales 

del país.  

 

Palabras clave: Ritos; Shuar; Ecoturismo 

Abstract 

 

The Shuar people of Ecuador is a native ethnic group of the jungle distributed over a 

large geographical area of the Amazon. As an experience of their interculturality, they 

highlight rites, myths, legends and attractive natural places for the promotion of 

ecotourism/community tourism, they have waterfalls, rivers, lagoons, caves and several 

handicrafts. The objective of this research work is to describe the rites and natural 

places of the Shuar people as tourist attractions in Ecuador to contribute to the 

economic reactivation, after the crisis caused by the Covid-19 pandemic. Through 
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descriptive and bibliographic research of qualitative type, the importance of planning 

strategic activities for the benefit of the Shuar community of low socioeconomic level is 

reflected. In addition, an interview was applied to the representative leaders of the Shuar 

people, gathering valuable ancestral and unpublished knowledge about the rites, legends 

and tourist attractions. The results are focused on two levels of promotion; first, to 

recommend the use of a tourist map that identifies attractive places and geographic 

features for community tourism, in conjunction with the rites, beliefs and legends of the 

Shuar culture. Among the most significant ancestral rituals are the feast of the chonta 

and the snake. In this context, in the medium and long term, local and international 

ecotourism will contribute to the development of the productive matrix for economic 

reactivation in rural areas of the country. 

 

Keywords: Rituals; Shuar; Ecotourism. 

Introducción 

 

La amazonia ecuatoriana, habitada en su mayoría por el pueblo Shuar, etnia nativa y 

ancestral cuyo habitad es la naturaleza, resaltando la flora y fauna. Sin embargo, el 

sistema montañoso e hídrico forman atractivos lugares naturales, entre ellos podemos 

citar: bosques naturales, cascadas, ríos, playas, lagunas que por la falta de promoción no 

se aprovecha como atractivos turísticos para generar la reactivación económica de las 

zonas rurales en la crisis actual. Además, la costumbre y tradición de esta gente es 

mantener ciertos rituales y leyendas relacionadas a la danza, cultivos y creencias propias 

de su etnia, la más conocida a nivel nacional y posiblemente algo en lo internacional es 

la denominada “fiesta de la chonta”. En este contexto Vallejo et al (2017) en su artículo 

“Fiesta de la Chonta y su impacto en el turismo comunitario del pueblo Shuar”, sostiene 

que debido a la existencia de esta fruta endémica conocida con el nombre de chonta, el 

pueblo Shuar de la Amazonía ecuatoriana a través de este rito mantiene la identidad 

como una costumbre ancestral.  

 

La revisión de algunos trabajos académicos presenta enfoques muy generalizados en el 

ámbito religioso, geográfico, ecoturístico, político del pueblo Shuar en este país. El 

objeto de estudio, pretende describir lo simple, natural y sin algún tipo de esfuerzo 

económico, la posible reactivación a través de un mapeo, lo más sobresaliente de la 

geografía y cultura Shuar que tiene para atraer al público nacional e internacional 

aportando réditos de reactivación económica para las familias, inclusive facilitando la 

movilidad y expectativa luego de superar la restricción de la pandemia del Covid-19 en 

las grandes urbes, quienes buscan actividades de relajamiento y recreación social en los 

lugares al aire libre, visitando algunas comunidades Shuar donde pueden disfrutar de los 

diferentes encantos naturales. Para coordinación técnica es imprescindible articular los 

estudios que emite el Instituto Geográfico Militar con el Ministerio de Turismo 

ecuatoriano sobre la divulgación de un Atlas Turístico para identificar las rutas turísticas 

en el país, presentada el 26 de noviembre de 2020. (Instituto Geográfico Militar, 2020) 

Sin embargo, la convivencia entre seres humanos, flora, fauna, ritos ancestrales y la 

naturaleza de una selva también denominada jungla en el Ecuador es propicio para el 

desarrollo del turismo comunitario. En referencia a este aspecto, según la revista 

publicando por Escobar et al (2016) aporta lo siguiente:  
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Por lo que se han desarrollado proyectos como el Ecoturismo: que no daña el 

ecosistema en el que habitan varias especies de flora y fauna, y el turismo en el que las 

comunidades invitan a los turistas a convivir dentro de su cultura, costumbres y 

tradiciones, denominado; Turismo Comunitario. (p. 207) 

En el caso de ritos significativos, posee gran expectativa y atención conocer, observar e 

incluso participar de la ceremonia de los chamanes, esta actividad se describe así;  

El chamán es conocido como uwisihin (hombre sabio, en su lengua) y es considerado 

una persona que tiene poderes para curar enfermedades para las cuales no existen 

medicinas. En sus trances son capaces de ver claramente que enfermedad tiene la 

persona. Son individuos que desean hacer el bien para que lo recuerden con cariño. Es 

el heredero elegido por otro chamán entre los miembros de la comunidad, por su 

habilidad y su compromiso para entrar en un proceso de entrenamiento fuerte y al 

mismo tiempo mágico. Dice sobre sí mismo un chamán shuar: “lo que más me da 

satisfacción es cuando han venido los enfermos y después de verles por medio del 

natem y curarles amanezco les veo que se levantan y comen”. Se entiende por natem un 

brebaje extraído de una liana o bejuco conocido también como ayahuasca cuyo efecto es 

alucinante y con el poder especial de los espíritus la persona puede ver y curar muchas 

enfermedades, creencia o mito. (Cabanilla, 2015, p. 362) 

 

Otra costumbre tradicional practicada en la actualidad por el pueblo Shuar es una danza 

nativa por su colorido y vestimenta que resalta la cosecha de un fruto que proviene de 

una planta exótica y endémica para lo cual Efraín Vallejo en un artículo que titula: 

“Fiesta de la chonta y su impacto en el turismo comunitario del pueblo Shuar”, cita un 

enunciado del siguiente autor Pereira Valarezo & Escobar (2009); 

Menciona en su libro que la Fiesta de la Chonta o rito Uwí, es conocida como 

fiesta de la abundancia y está ligada a la cosmovisión del pueblo Shuar de la 

Amazonía ecuatoriana. Según los mayores, Uwí viene, todos los años, cargado 

de frutas pintonas, ya maduras. Uwí se lleva a los niños y a los ancianos. Para 

evitar que lo haga, se realiza una danza en su honor. Uwí es la chonta, una larga 

y espinosa palmera, y también es su fruto conocido como “chontaduro. (p. 58) 

Esta concepción es una creencia ancestral que el espíritu de la chonta viene a llevar a los 

ancianos y niños del pueblo Shuar, entonces ellos realizan este tipo de rito elaborando 

una bebida llamada la chicha de la chonta acompañado de ceremonias y danzas con 

vestimenta típica representado por grupos de señoritas y jóvenes de la etnia. 

 

Estos ritos y leyendas descritas anteriormente lo desarrollan en lugares al aire libre, 

generalmente junto a la orilla de una laguna, rio o cabañas con vistas panorámicas de 

paisajes y bosques naturales. Además, por medio de caminos ecoturísticos y el apoyo de 

un guía comunitario, los visitantes pueden llegar hasta las vertientes de agua cristalina, 

cascadas, cuevas y vegetación primaria. Uno de los lugares misteriosos de renombre 

internacional es la cueva de los Tayos, ubicada en la rivera selvática de Morona 

Santiago. Por consiguiente, el contenido de la investigación versa en los siguientes 

componentes: un resumen académico, la introducción, una revisión teórica, la 

descripción de los materiales y métodos, resultado la discusión y las respectivas 

conclusiones como la estructura de la redacción. 
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Por lo anterior, es de vital importancia diseñar el mapa cartográfico con la ubicación de 

estos lugares atractivos donde especifique las categorías y nombres originales que estén 

regulados en el Ministerio de Turismo ecuatoriano. Por consiguiente, ¿será posible 

alcanzar la reactivación económica del pueblo Shuar a través de sus ritos ancestrales y 

atractivos naturales de la zona? Es la incógnita social que a mediano o largo plazo se 

debe fomentar con el apoyo de las políticas locales mediante el uso de las rutas 

contempladas en un mapa turístico, en especial tomando como caso de estudio la 

provincia Amazónica de mayor etnia Shuar a Morona Santiago.  

 

Revisión teórica  

 

La visión estratégica para la reactivación económica mediante el ecoturismo de las 

zonas marginales del país se fundamenta en la investigación de mercado, focalizado la 

ubicación para levantar un inventario de los atractivos naturales existentes en la selva 

ecuatoriana conocida también como jungla y la promoción de los ritos ancestrales más 

sobresalientes, presentando al mundo una nueva alternativa de convivencia sana y 

amigable con el medio ambiente, estas actividades algunos tratadistas lo denominan 

como turismo comunitario y/o ecoturismo, para lo cual analizaremos la siguiente 

conceptualización; 

  

 El ecoturismo tiene como función proteger y cuidar el ambiente, con la intención 

de no manipular a la naturaleza sino contemplar y admirar su belleza. Conocer a 

quienes han habitado por siempre en estos ecosistemas, desde las culturas 

ancestrales, hasta su flora las cualidades curativas y su fauna para respetar el 

lugar; por lo regular los centros ecoturísticos se encuentran en áreas 

ecológicamente protegidas. (Rebollo Soto, 2012, p. 8) 

En lo particular, la población de Morona Santiago, provincia fronteriza con el Perú, 

cohabitan pueblos colonos y Shuar, participando del folclor e interculturalidad 

demostrando la riqueza que ofrece la naturaleza, pero carece de promoción social, entre 

ellos prevalece la cultura y costumbres del hombre nativo Shuar. 

 

La etnia Shuar tiene ciertas características fisiológicas marcadas ancestralmente con 

hábitos y costumbres milenarias que se puede revisar en diferentes medios y 

particularmente en el Ecuador existe un grupo estatuido para identificar al pueblo Shuar 

que se extiende por un gran territorio enmarcado en la Confederación de Nacionalidades 

Indígenas del Ecuador (CONAIE).  

 

 Ubicación geográfica. La nacionalidad Shuar tiene presencia entre los dos 

estados: Ecuador y Perú. En nuestro país se encuentra ubicada en las provincias 

de Morona Santiago, Pastaza y Zamora Chinchipe, existiendo otros 

asentamientos en Sucumbíos y Orellana en la Amazonia y, en la Región Litoral, 

en Guayas y Esmeraldas. Actualmente los Shuar reivindican un territorio de 

900688 ha. La extensión legalizada hasta el momento es de 718220 ha, mientras 

que 182468 ha se encuentran aún sin reconocimiento legal. Según estimaciones 

de los Shuar, su población es de 110000 habitantes (1998), asentados en 

aproximadamente 668 comunidades. Actualmente el Estado ha declaró en una 
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parte de su territorio, la creación del Parque Nacional Sangay, territorio que en 

cierta manera está protegido igual que los territorios ubicados también en la zona 

de influencia del Parque Nacional Podocarpus y de la Reserva Faunística del 

Cuyabeno. (Administrador, 2014) 

En cuanto a la educación también aplicaron una reforma estructural con fines de 

mantener la cultura bilingüe y costumbres propias de los nativos para interactuar el 

turismo comunitario con la producción artesanal motivadas desde las aulas como taller 

práctico, estos antecedentes tienen una síntesis histórica.  

 

En Ecuador existen importantes luchas para conseguir educación intercultural 

manteniendo la historia y los conocimientos de los pueblos indígenas, sin considerar a 

los afros ecuatorianos. El fundamento estaba en las escuelas clandestinas de las décadas 

de 1930 y 1940, concretándose el sueño de tener una educación intercultural desde 1988 

hasta nuestros días, regentada por la Dirección Nacional de Educación Intercultural y 

Bilingüe (DINEIB). (Arroyo Ortega et al., 2016, p. 167)  

 

En la actualidad el uso de la tecnología en los medios publicitarios abarca un gran radio 

de expansión, involucrando la periferia rural de las urbanizaciones, factor que facilita el 

acceso de los potenciales turistas, quienes son los entes directamente vinculantes con los 

recursos para el crecimiento de la reactivación económica. 

Según ha señalado Velásquez Peláez (2020);  

 

La simbiosis del placer en espacios verdes o azules lo está conformando el ecoturismo 

digital, donde permite el desplazamiento desde las grandes ciudades agobiantes a ciertos 

lugares que brindan amabilidad mediante la conectividad digital, la cual proporciona 

relajamiento a las mentes y cuerpos de los individuos que debido a la pandemia se 

encuentran agotados.  

 

En otro aspecto, las especies de flora y fauna la amazonia ecuatoriana presenta  

exuberantes variedad y colorido, convirtiéndose incluso en un laboratorio para la 

investigación académico con fines medicinales de innovación ancestral. Existen 

contribuciones documentales que describen la vida selvática tales como: 

 

Bienvenido a la selva tropical del Amazonas, la selva tropical más grande del mundo. 

Hay más zumbidos, charlas y burbujas de vida aquí que en cualquier otro lugar del 

planeta. Un árbol amazónico puede albergar más especies de hormigas que todas las 

islas británicas juntas, una hectárea de bosque cuenta con tantas especies de ranas como 

en toda América del Norte, y la gran extensión de la selva contiene más del veinte por 

ciento de la planta vascular de la tierra especies. Aquí puede encontrar un mono lo 

suficientemente pequeño para sentarse en la punta de su dedo, un sapo de ocho libras, 

una araña que come aves y la serpiente más grande del mundo, la anaconda de 30 pies. 

(“Amazonía Ecuador”, 2019) 

 

Materiales y Métodos  

 

Para describir los ritos y lugares naturales del pueblo Shuar y resaltar como atractivo 

turístico en el Ecuador, fue necesario identificar los asentamientos, elaborar estrategia 



 

188 

de promoción y proponer los resultados como expectativas de emprendimiento para el 

desarrollo socioeconómico, en especial considerado como caso de estudio a la provincia 

Amazónica de Morona Santiago. 

 

Por medio de la descripción exploratoria y documentación bibliográfica, se plantea 

identificar información sobre aspectos con el enfoque cualitativo del objeto de estudio 

en la zona de influencia, es decir, la provincia de Morona Santiago. Como técnica se 

aplicó una entrevista a profundidad a los jefes y líderes comunitarios, utilizando como 

instrumento una guía de preguntas.  

 

Los criterios de opinión fueron receptados a funcionarios de la Federación Shuar, 

nativos de las comunidades ancestrales que se encuentran ubicados en el Cantón Sucúa, 

además, a cuatro Líderes denominados como síndicos de los centros comunales. En este 

contexto, la modalidad fue en línea para los funcionarios y presencial a los jefes de la 

comunidad precautelando que todavía estábamos con cuidados de bioseguridad por los 

rebrotes aislados del Covid-19, entre los meses de abril y mayo 2023. Sin embargo, con 

la información preliminar se trató de complementar y correlacionar aun formato de 

investigación científica a finales del año 2024. A pesar de tener una metodología de tipo 

cualitativo, se resalta el argumento metodológico que sostiene Hernández Sampieri et 

al. (2014), “los enfoques cuantitativo, cualitativo y mixto constituyen posibles 

elecciones para enfrentar problemas de investigación y resultan igualmente valiosos.  

Son, hasta ahora, las mejores formas diseñadas por la humanidad para investigar y 

generar conocimientos”. (p. 2) 

 

La información recopilada mediante la entrevista y repositorio digital fue estructurada 

por cuatro preguntas enfocadas a recabar criterios generales y convincentes de los 

actores como personas nativas; el esquema del cuestionario fue: a) enumere algunos 

ritos y leyendas de la nacionalidad shuar, b)  de estos ritos y leyendas que usted conoce 

¿qué significado e importancia relevante tiene para la nacionalidad Shuar?, c) durante el 

año, ¿cuántos ritos o fiestas realiza la nacionalidad Shuar? y d)  ¿recomienda usted 

algunos de estos ritos y leyendas promocionar como un atractivo turístico para la 

reactivación económica de las comunidades de la nacionalidad Shuar?. Las respuestas 

presentaron coincidencias, lo cual facilitó procesar, analizar e interpretar los argumentos 

significativos de resultados. Sin embargo, carecen el uso de estrategias tecnológicas que 

beneficien a la reactivación económica del segmento geográfico y demográfico de los 

involucrados.   

 

Es importante apoyar la publicidad con algunos reportajes atractivos de la zona, el cual 

facilitará a los turistas locales, nacionales o extranjeros contar con una guía o mapa e 

inventario de los mejores atractivos turísticos que elijan disfrutar con satisfacción y 

seguridad garantizada. A continuación, una muestra de video promocional sobre 

“Tradición Shuar -  Ecuador extraído de un estudio de mercado de la relevancia de los 

lugares turísticos del pueblo Shuar (Efraín Vallejo, 2021, 3m12s). 

 

Resultados 
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Se detalla el análisis de los resultados en base a la entrevista a los representantes de la 

nacionalidad Shuar de Morona Santiago, quienes aportaron con sus conocimientos, 

saberes y costumbres ancestrales del referido pueblo milenario. 

 

En lo particular las entrevistas fueron aplicadas a dirigentes de la Federación 

intercultural de Centro Shuar FICSH, Síndicos de las comunidades y representantes de 

la sociedad civil. 

 

A continuación, la síntesis y apreciaciones recolectadas.  

 

Componente 1; Ritos y leyendas de la nacionalidad shuar 

 

Los entrevistados coincidieron aceptablemente la existencia de varios Ritos y Leyendas; 

entre ellas las de mayor significancia están referenciadas a la apariencia de dioses, a 

quienes adoraban como creyentes, revelando que en las leyendas del Arutam (Dios de 

Dioses), Etsa (Dios del sol/ personaje cazador), Ayumpum (Ave majestuosa), Tsunki 

(Dios del agua), Nunkui (Diosa de la tierra), Iwia (hombre demonio de la selva). En 

cuanto a los ritos señalaron que entre los de mayor importancia son: la fiesta de la 

chonta; la fiesta de la Tsantsa (reducción de cabezas) y la fiesta de la culebra. En cuanto 

a la mitología el análisis corrobora León (2017), cuando explica en su tesis “Mitología 

Shuar”; la creencia Shuar es una espiritualidad e imaginación desde su gente y hacia el 

mundo, intentando fortalecer la pluriculturalidad ecuatoriana.  

 

Componente 2; Importancia relevante en la cultura 

 

Para la cultura shuar dos son los ritos más importantes uno conocido como la fiesta de 

la chonta y otro como danza de la culebra. El ritual para elaborar una bebida 

denominada chicha de chonta, inicia desde la siembra, en buenos terrenos, cada año 

entre los meses de abril y mayo cosechan por grupos de diferentes responsabilidades, 

damas para la cocina y preparación, adolecentes para los bailes y el jefe de la familia 

que observa y dirige la ceremonia hasta obtener el producto final y beber entre todos 

como acto de gratitud a la naturaleza emitiendo saltos y gritos de algarabía en su 

idioma.  

La curación por medio de una danza llamada la culebra, se practicaba cada vez que a un 

nativo del pueblo shuar le mordía una serpiente venenosa, no hay fecha específica para 

practicar este rito; la cual consistía en dar un tratamiento para que se sané con plantas 

medicinales de la zona (ararats) y durante ocho días antes que el paciente se levante a 

caminar el líder adulto organizaba la celebración a partir de las 4 de la mañana, el 

proceso era de pintar al individuo con Sua (pintura orgánica de color negro) en forma 

espiral dando forma de una serpiente; en el proceso de la fiesta nombraban a la serpiente 

y a los asistentes también solían marcar, luego en la comida compartían alimentos 

nutritivos y utilizando la corteza del fruto conocido como plátano verde, daban forma de 

una serpiente y lo botaban al suelo, luego los asistentes procedían a pisar lo cual hacían 

suponiendo estar matando a la serpiente, esto lo hacían reiteradamente con el propósito 

de que no le vuelva a pasar este incidente con una víbora. Tradiciones como estas pasan 

de generación a diferentes épocas que lo guardan como una creencia hasta como tinte 

sagrado o misterioso. Como soslaya Paredes; “Es especialmente importante mantener 
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las tradiciones y conservar el patrimonio cultural de la nacionalidad Shuar, una de las 

culturas más antiguas y resiliencia de la Amazonía ecuatoriana”(Paredes et al., 2024). 

 

Componente 3; La nacionalidad Shuar en la actualidad  

 

Es un pueblo milenario asentado originalmente en la selva de la Amazonía ecuatoriana, 

reconocidos como guardianes de la patria como frontera viva, su costumbre, cultura y 

ritos ancestrales se extiende dentro del Ecuador, pero ciertas tradiciones posiblemente se 

encuentran en extinción. La Confederación Nacional Indígena del Ecuador resalta;  

La nacionalidad Shuar tiene presencia entre los dos estados: Ecuador y Perú. En 

nuestro país se encuentra ubicada en las provincias de Morona Santiago, Pastaza 

y Zamora Chinchipe, existiendo otros asentamientos en Sucumbíos y Orellana 

en la Amazonia y, en la Región Litoral, en Guayas y Esmeraldas (Confederación 

Nacional Indígena del Ecuador, 2014). 

Es decir, en estos tiempos ya no es común la práctica de los ritos shuar, en las 

comunidades cada día va desapareciendo la cultura y tradiciones; tal vez es por falta de 

práctica, quizás los adultos no inculcan estas manifestaciones de folklor, a las 

generaciones por la influencia de la tecnología como sistema de vida, consecuentemente 

por algunas causas socioeconómicas estas manifestaciones están en riesgo de extinción.  

 

Componente 4; Promoción de los atractivos turístico  

 

Manifiestan estar de acuerdo con la iniciativa de promoción, activando desde los centros 

turísticos existentes en las diferentes comunidades Shuar, para que se pueda rescatar los 

ritos y leyendas, como buenas prácticas que fomenten las alternativas en la reactivación 

la economía comunitaria, ya que existe riqueza natural del entorno, pero subutilizada en 

cuanto a la categoría del ecoturismo. Además, potenciando las estrategias turísticas de 

otras zonas amazónicas como desarrollo de la organización y liderazgo, concluyendo 

que el único limitante estratégico está en la aportación económica sea pública o privada 

para consolidar los proyectos y programas en el desarrollo sustentable y social. En este 

contexto, el tipo de promoción tendrá un ámbito tecnológico; “La promoción turística a 

través de las TIC contribuye al establecimiento de información útil convirtiéndola en la 

herramienta más poderosa en la producción y transmisión de información” (Ramírez 

et al., 2021). 

 

Como resultados secundarios de la revisión documental, la zona geográfica habitada 

históricamente por la familia Shuar, prevalece los lugares emblemáticos de la provincia, 

resaltando aspectos culturales con tradición. Con el desarrollo de las vías terrestres y 

aéreas se puede visitar lugares naturales, en especial cascadas y lagunas. A 

continuación, se describe brevemente una muestra de tres lugares que debería constar en 

el mapa de paquetes turísticos.  

 

Comunidad Tawasap, Palora 

Con este propósito los habitantes de la comunidad shuar Tawasap, del cantón 

Palora (Morona Santiago), impulsan un proyecto de descontaminación, 
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reforestación y protección de sus territorios. Esta comunidad ancestral 

amazónica se resiste a ser conquistada por la comunidad global; en respuesta 

comparte las maravillas de la naturaleza y su cultura. Para ello ha desarrollado 

cuatro alternativas: ecoturismo, restauración forestal, protección de la cultura y 

de los saberes ancestrales y educación y recuperación de los valores humanos en 

su diversidad. (Telégrafo, 2019). 

Cascadas Kintia Panki, Sucúa  

Hace 15 años, 10 familias de la etnia Shuar, se juntaron en un proyecto de 

turismo vivencial y comunitario que les permita generar recursos, cuidar a la 

naturaleza y convivir en medio de ella. Ellos aprovechan las riquezas que les 

brinda la Reserva Natural de Kintia Panki, ubicada en la parroquia Asunción, a 7 

km del cantón Sucúa, en la provincia de Morona Santiago. Kintia Panki significa 

en idioma shuar “boa que oscurece”. Esta serpiente cambia de color cuando se 

siente amenazada y habita en esta selva de espesa vegetación, abundante flora, 

fauna y recursos hídricos. (Encalada, 2017). 

 

 

Cascada de Samikim, Taisha 

“A 1 hora 20 minutos de la ciudad de Macas, en la vía Ebenezer-Macuma-

Taisha se encuentra la cascada de Samikim, cascada natural de 60 metros de 

altura, de agua cristalina donde los visitantes pueden bañarse en el lugar”. 

(Rodríguez, 2021) 

Además, el propósito y objeto del presente documental consiste en una propuesta 

genérica del mapa cartográfico donde se pueda identificar centros, lugares y atractivos 

turísticos naturales calificados por el Ministerio de turismo regional en Morona 

Santiago. A continuación, se presenta la ilustración. 
Ilustración 1: Mapa Turístico de Morona Santiago 

 

 

 

 

 



 

192 

 

 

Nota: (Gobierno provincial de Morona Santiago, 2023) 

En el año 2023, el gobierno provincial de Morona Santiago presenta dentro de su plan 

de desarrollo de ordenamiento territorial un mapa físico que identifica sectores con sus 

puntos turísticos naturales que conforman la zona urbana y con mayor énfasis en el 

sector rural donde habitan la población Shuar.  

 

Para efectos funcionales acorde a las políticas públicas locales como nacionales, se 

necesita coordinar con el Ministerio de Turismo para obtener los permisos y categorías 

que califican a los diferentes centros turísticos como autorizados al público por su 

seguridad, señalética y amigable con el medio ambiente, precautelando la 

sostenibilidad. 

 

Otro aspecto imprescindible para la reactivación es la estrategia de la correlación entre 

comunidad, empresa pública y privada con la finalidad de crear programas 

socioculturales con identidad amazónica para atraer a diversos y múltiples turistas de 

tipo estacionario o perennes.  
 

Discusión  
 
El análisis sistémico de resultados con sus diferentes aristas que vinculan las variables 

de tipo cualitativas de la presente investigación, marcan un efecto que durante y después 

de la restricción social ocasionada por el Covid-19, explotó una ola de preferencia para 

visitar la naturaleza, factor que arrasó en la sociedad urbana para realizar actividades 

turísticas en zonas rurales ubicadas en la Amazonía ecuatoriana, especialmente conocer 

atractivos turísticos acompañado de los ritos y costumbres del pueblo Shuar. 

El sector turístico del Ecuador tiene una gran expectativa hacia el exterior, las 

comunidades indígenas están formando parte de los diferentes proyectos ecoturísticos. 

Sin embargo, las entidades públicas y/o privadas como son: Ministerio de Turismo, 

Gobiernos Autónomos Descentralizados provincial, cantonal y parroquial y 

asociaciones de la comunidad rural son las que deben convertirse en los propulsores de 

una etapa preliminar, iniciando con jornadas de capacitación a los grupos involucrados, 

provisionando herramientas de emprendimientos turísticos, en especial sobre el manejo 

de las áreas, finanzas, recursos humanos, mercadeo y logística de infraestructura. 

También la universidad aportaría en el área de investigación y componente de 

vinculación para presentar proyectos ecoturísticos a las ONGs o fundaciones interesadas 

en apoyar al fomento turístico de la zona sin fines de lucro. La esperanza de la 

reactivación, el progreso y aprendizaje, proviene en gran parte del sector rural, esta 

propuesta es urgente y necesaria para alcanzar una reactivación económica sostenible.  

 

Los atributos naturales, culturales, geográficos y ambientales en el sector rural están 

protegidos por políticas públicas, entonces, no es recomendable seguir describiendo 
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desde hace siglos la existencia del ecoturismo, sin ejercer la planeación y asignación 

presupuestaria para el funcionamiento de los proyectos turísticos con responsabilidad 

social.  

 

Conclusiones  

 

La revisión de la técnica o arte correlacionada con la línea de investigación a ciencias 

económicas y empresariales de la cosmografía ancestral de una etnia nativa 

denominada; cultura Shuar, enfoca quienes habitan a lo largo de la amazonia 

ecuatoriana, resaltando sus costumbres, mitos, ritos y leyendas como potenciales 

atractivos naturales del turismo comunitario.  

 

Se identificó detalladamente el mapa turístico y ritos ancestrales de la etnia Shuar que se 

encuentra ubicada mayoritariamente en la provincia de Morona Santiago, pueblos que 

además de vivir en ambientes naturales cuentas con misteriosas tradiciones y leyendas 

para que los visitantes nacionales y extranjeros puedan disfrutar, beneficiando la 

reactivación económica luego de haber superado una crisis en el turismo comunitario 

suscitado por la pandemia del Covid-19.   

 

Los resultados obtenidos en cuanto al inventario de lugares turísticos y el mapeo 

cartográfico, será el punto de partida para promocionar el ecoturismo ante el Ministerio 

de Turismo de la región, Líderes de las comunidades involucradas y departamento 

cultural de los Gobiernos seccionales mediante programas estratégicos, con alternativas 

sustentables para el desarrollo socioeconómico, valorando el componente de 

interculturalidad y el cuidado del medio ambiente.  

La alternativa de mantener el apoyo mutuo a través de convenios interdisciplinarios 

entre instituciones involucradas del sector público y/o privado como también las 

universidades, deben asumir un compromiso inherente a cada una de sus funciones, en 

especial desarrollando proyectos de investigación sustentables y sostenibles para 

aquellos sectores vulnerables que viven en las zonas maginadas en relación al sector 

urbano, pero por falta de capacitación no aprovechan la gran cantidad de recursos 

naturales para fomentar el turismo comunitario y ecoturismo a nivel internacional.   

Además, los expertos entrevistados, quienes como nativos del pueblo Shuar, exhortan 

recuperar emergentemente en sus nuevas generaciones los ritos más atractivos para el 

turismo comunitario que a través del tiempo prevalecen; la fiesta de la chonta y de la 

culebra, danzas autóctonas y atractivas por su colorido y vestimenta cuyo fin es 

agradecer a la naturaleza con ceremonias de sanación.   
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Resumen 

El documento analiza el proceso administrativo como un factor clave de competitividad 

en las PYMES del municipio de Jerez, Zacatecas. La investigación surge de la 

necesidad de mejorar el control administrativo en estas empresas, ya que enfrentan 

desafíos tanto internos como externos al emprender. Según datos del INEGI, entre 2019 

y 2021, nacieron 1.2 millones de PYMES en México, pero 1.6 millones cerraron, lo que 

refleja las dificultades que tienen los emprendedores en áreas como comunicación, 

planificación y toma de decisiones. El estudio destaca la evolución de la administración, 

desde sus inicios artesanales hasta la globalización, donde la competitividad exige un 

enfoque administrativo estratégico y estructurado. En Jerez existen 20,046 PYMES, de 

las cuales 19,542 son microempresas que en conjunto generan 40,159 empleos. La 

investigación se centra en analizar cómo aplican el proceso administrativo las PYMES 

ubicadas en el centro de la ciudad y el nivel de conocimiento de sus directivos sobre 

este tema. Se empleó una metodología cuantitativa con técnicas como entrevistas en 

profundidad, observación participante y un instrumento diseñado para este estudio. La 

muestra estuvo conformada por 33 PYMES. Los resultados muestran que el 45.5% de 

los encuestados son dueños de las empresas, el 30.3% gerentes y el 24.5% personal 

administrativo. La mayoría son microempresas familiares, donde el 57.8% realiza 

procesos de reclutamiento estructurados, pero el 27.5% no debido a su carácter familiar. 

Además, el 51.5% no proporciona seguro social a sus trabajadores, evidencia la 

necesidad de fortalecer la gestión administrativa y las condiciones laborales en estas 

empresas. 

 
Introducción 

La motivación inicial de esta investigación proviene de la necesidad de mejorar el 

control del proceso administrativo en las PYMES. Al emprender, se han identificado 

tanto problemas internos como externos que han generado preocupaciones en la gestión 

de un negocio. Los empresarios de micro, pequeñas y medianas empresas en Jerez 

enfrentan dificultades para implementar el proceso administrativo en sus negocios. 

Incluso, surge la pregunta de si conocen y aplican dicho proceso. 
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De acuerdo con el INEGI, el Estudio sobre Demografía de los Negocios (EDN) 2021 

reveló que, en México, entre mayo de 2019 y julio de 2021 surgieron 1.2 millones de 

PYMES, mientras que 1.6 millones cerraron definitivamente. Este dato es significativo, 

ya que los emprendedores enfrentan dificultades en la comunicación, la planificación y 

la toma de decisiones. Por ello, resulta interesante investigar si las PYMES se gestionan 

de manera empírica o mediante un proceso administrativo, y si el conocimiento de 

teorías podría facilitar su supervivencia.  

 

En relación con la deserción de las PYMES, es posible describir cómo los factores 

económicos, sociales y culturales pueden influir en su desarrollo. Las consecuencias de 

estos factores pueden observarse en la manera en que el proceso administrativo afecta la 

gestión futura, así como en la sociedad y la economía del municipio.  

 

Por ello, la inquietud de la investigación acerca de cómo se desarrollan y cuáles son sus 

consecuencias, para llegar a comprenderlas y saber las opiniones que tienen acerca de la 

administración para realizar un cuestionamiento sobre el proceso que llevan de la 

administración. 

 

Antecedentes  

 

La administración ha evolucionado desde un proceso artesanal hasta la globalización 

actual. Pasó por la revolución industrial con el uso de máquinas, luego incorporó el 

conocimiento tecnocientífico en grandes industrias (Del Carpio Ramos, 2023). La era 

contemporánea trajo desarrollo tecnológico, automatización y nuevos materiales 

sintéticos. Hoy, la globalización exige competitividad y mejora continua mediante un 

proceso administrativo sistemático y estratégico. 

 

El Poder Legislativo del Estado de Zacatecas (2019) registró 20,046 PYMES. De ellas, 

19,542 son microempresas que generan 40,159 empleos; 441 son pequeñas empresas 

con 9,075 plazas laborales; y 34 son medianas empresas con 2,471 empleos. 

 

Algunas ideas de cómo es que las PYMES se conforman las podemos ver en 

definiciones como emprendimiento o empresas familiares. Aunque sabemos que no son 

lo mismo, partimos de las condiciones que permitan posteriormente analizar a 

profundidad estos conceptos en la definición de la hipótesis. La palabra emprendimiento 

proviene del francés “entrepeneur” (pionero) y se refiere a la capacidad de una persona 

para realizar esfuerzos en la planeación, organización, control y dirección hacia una 

meta común (Velázquez, 2023). Una empresa familiar es aquella en la que uno o más 

miembros de una familia participan en la gestión, ejecución y toma de decisiones. En 

este tipo de empresas, es esencial definir los roles de cada miembro y establecer reglas 

claras para evitar la falta de asignación de funciones y responsabilidades (González 

Reyes, 2017). 

 

En algunas organizaciones, puede no haber diversidad de pensamiento o puede existir 

una autoridad total y resistencia a los cambios, lo que puede dificultar el respaldo a 

ideas de innovación, mejora de procesos y control por parte del líder familiar. Además, 

la ausencia de un plan de sucesión puede generar problemas cuando falta el líder, ya que 
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podría no haber un sucesor capacitado dentro de los miembros debido a la falta de 

conocimiento sobre los procesos administrativos y operativos (Bojórquez, 2011). 

 

Si se toma en cuenta estos rasgos importantes en las empresas que recién comienzan y 

que cuentan con pocos empleados, y se sabe que un elemento importante de la 

permanencia en el mercado es el liderazgo lo tomamos como una parte importante en 

las organizaciones, en las empresas de este tipo, y es posible que lleguen dirigentes que 

carezcan de estas habilidades, y pueden ejercer un liderazgo autocrático que disminuya 

la motivación y confianza de los empleados, lo cual puede llevar al descontrol de la 

organización. 

 

Pregunta de investigación 

¿Cómo se lleva a cabo el proceso administrativo en las PYMES del centro de Jerez? 

Preguntas de investigación especificas 

¿Cuál es el grado de conocimiento del proceso administrativo de los directivos 

de las PYMES del centro de Jerez? 

¿Cuáles son las acciones de la planeación en las PYMES en el centro de Jerez? 

¿Cómo es la organización en las PYMES en el centro de Jerez? 

¿Cuáles son los estilos de dirección en las PYMES en el centro de Jerez? 

¿Cómo se realiza el control en las PYMES en el centro de Jerez? 

¿Existe diferencia en los procesos administrativo de las empresas basado en los 

géneros de los administradores? 

De aquí expresamos la hipótesis: 

El proceso administrativo en las PYMES del centro de Jerez es favorable. 

 

Marco teórico 

La Real Academia Española define PYME como una empresa con pocos trabajadores y 

facturación moderada. Según el INEGI, las empresas se clasifican en: 

• Microempresa: 1 a 15 empleados 

• Pequeñas: 16 a 100 empleados 

• Medianas: 101 a 250 empleados 

• Grandes: más de 251 empleados 

En México, se identifican 19,329 medianas empresas (6.9%), 98,917 pequeñas 

empresas (35.3%), 148,024 microempresas (52.8%) y 14,219 grandes empresas (5.1%). 

Según BBVA México, las microempresas cuentan con menos de 10 empleados y 

generan ingresos anuales inferiores a 4 millones de pesos. En este segmento predominan 

tiendas de abarrotes, cafeterías, tiendas en línea y salones de belleza. 

 

Las pequeñas empresas emplean entre 15 y 100 personas, con ventas anuales de hasta 

100 millones de pesos. Estas empresas suelen dividir las tareas operativas en 

departamentos específicos y destacan en sectores como organización de eventos, 

panaderías y consultorías. Por su parte, las medianas empresas, con una plantilla de 
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entre 100 y 250 empleados y ventas de hasta 250 millones de pesos, enfrentan 

decisiones más complejas y tienen potencial de expansión internacional, con ejemplos 

ilustrativos como agencias de marketing y hospitales. 

Las PYMES se clasifican en los sectores industrial, servicios y comercial. El sector 

industrial transforma materias primas en productos acabados, abarcando actividades 

como ganadería y minería. La empresa de servicios, definida por la RAE, satisface 

necesidades sociales sin ofrecer productos tangibles, destacando en áreas como 

reparaciones, asesorías y mensajería, y actuando en sectores como comunicación, 

cultura, finanzas y comercio. La empresa comercial se dedica a transacciones de compra 

y venta de bienes y servicios, sirviendo como intermediaria entre fabricantes y 

consumidores finales, con ejemplos como tiendas de conveniencia y plataformas de 

comercio electrónico. 

 

Chiavenato (2012) describe a "recursos humanos" como las personas que desempeñan 

funciones en las organizaciones. La globalización plantea desafíos para las PYMES, 

especialmente en la especialización del recurso humano. Adame (2018) subraya que, 

pese a ser vital, el capital humano suele estar poco reconocido en las PYMES, donde 

prevalecen métodos informales y reactivos debido a la falta de áreas especializadas en 

recursos humanos. 

 

La gestión del recurso humano consiste en la administración integral del capital 

humano, abordando funciones como reclutamiento, capacitación, evaluación de 

desempeño y control de compensaciones. Es crucial contar con un proceso adecuado de 

selección para identificar a los mejores candidatos. Chiavenato (2012) define el 

reclutamiento como un conjunto de técnicas destinadas a atraer candidatos calificados, 

estructurado en tres etapas principales: investigación interna, investigación externa y 

definición de técnicas de reclutamiento. La investigación interna de las necesidades 

identifica los requerimientos de recursos humanos a corto, mediano y largo plazo, e 

incluye la planificación de personal para ajustar las actividades organizacionales. 

 

El modelo basado en la demanda estimada del producto o servicio correlaciona el 

número de personas necesarias con la demanda proyectada, utilizando previsiones 

basadas en datos históricos. Sin embargo, no considera imprevistos, estrategias de 

competidores, situación del mercado de clientes, huelgas o falta de materia prima 

(Chiavenato, 2012). 

 

El modelo basado en segmentos de puestos se enfoca a nivel operativo, seleccionando 

un factor estratégico, estableciendo niveles históricos de dicho factor, determinando 

niveles históricos de mano de obra en cada área funcional y proyectando niveles futuros 

de mano de obra correlacionados con proyecciones de niveles del factor estratégico 

correspondiente (Suárez Chávez, 2021). 

 

Modelo de sustitución de puestos clave: Representa gráficamente quién sustituye una 

vacante en la organización, considerando el desempeño actual y la posibilidad de 

ascenso. Registros clave incluyen formación, experiencia, puesto, resultados, 

aspiraciones y objetivos personales. Modelo basado en el flujo de personal: Analiza 

las entradas, salidas, promociones y transferencias internas de personal. Modelo de 

planeación integrada: Considera el volumen de producción planeado, cambios 
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tecnológicos, condiciones del mercado y comportamiento del cliente, así como la 

planificación de carrera dentro de la organización.  

 

La segunda etapa del reclutamiento es una investigación externa del mercado, que 

incluye segmentación de candidatos y fuentes de reclutamiento para mejorar eficiencia, 

reducir costos y tiempo. Tipos de reclutamiento: interno, externo (recomendaciones o 

anuncios) y mixto. 

 

Chiavenato (2012) define el proceso de selección como la búsqueda de los candidatos 

más adecuados para los puestos disponibles, con el objetivo de aumentar la eficiencia 

organizacional. Este proceso incluye la descripción de puestos, estándares de 

desempeño y especificaciones de ellos. Las compensaciones, como el salario, son 

factores importantes en los recursos humanos. Para los empleados, el salario es una 

transacción, mientras que para las organizaciones representa tanto un costo como una 

inversión. A mayor jerarquía, mayor será el salario. La OIT (2019) define la seguridad y 

salud laboral como la prevención de accidentes y enfermedades. Garcés (1999) clasifica 

los beneficios y la seguridad social en tres aspectos: dentro y fuera del puesto, y fuera 

de la empresa. 

 

Según Garcés (1999), las prestaciones se clasifican en legales (aguinaldo, vacaciones, 

prima vacacional, etc.) y superiores a la ley (gratificaciones, seguro de vida, transporte, 

etc.). También se dividen por naturaleza en económicas (pago en dinero como aguinaldo 

y gratificaciones) y extraeconómicas (servicios como alimentos, gastos médicos, 

transporte). Por objetivos, se dividen en asistenciales (gastos médicos, seguro de vida), 

recreativos (actividades deportivas, descanso) y complementarios. Un plan de 

prestaciones debe ofrecer ventajas a largo plazo, basarse en fundamentos económicos y 

ser planeado y costeado por ambas partes. 

 

La formación y desarrollo del personal es esencial para el crecimiento organizacional, 

las personas tienen gran capacidad para aprender habilidades, modificar conductas y 

resolver problemas. El aprendizaje es el proceso de adquirir conocimiento a través de la 

experiencia, lo que modifica la conducta, explica que el desarrollo incluye capacitación 

(preparar para el puesto) y educación (preparar para el entorno laboral). Los tipos de 

formación son: educación profesional (preparar para la vida profesional), formación 

profesional (preparar para una profesión) y desarrollo profesional (perfeccionar una 

especialidad). 

 

La capacitación constante es crucial para mantener conceptos actualizados. Es un 

proceso educativo a corto plazo que mejora habilidades y competencias, abarca cuatro 

aspectos: transmisión de información (aumentar el conocimiento sobre la 

organización y sus políticas), desarrollo de habilidades (mejorar la operación de tareas 

y el manejo de equipos), desarrollo de actitudes (cambiar conductas negativas y 

mejorar las relaciones) y desarrollo de conceptos (pensamiento estratégico). Bermúdez 

(2015) define un ciclo de capacitación en cuatro etapas: insumos, proceso, productos y 

realimentación. La competitividad, según la RAE y Abdel y Murillo (2004), es la 
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capacidad de competir en mercados; por su parte Contreras Campos (2022) menciona 

que hay tres estrategias competitivas: liderazgo en costos, diferenciación y enfoque. 

 

El liderazgo, según la RAE, es la condición de líder y su ejercicio. Chiavenato (2004) lo 

define como un fenómeno social que ocurre en grupos y organizaciones, donde una 

persona influye en otras para alcanzar un objetivo mediante la comunicación. El 

liderazgo implica poder personal, influir en otros a través de relacione y se clasifica el 

poder en dos tipos: de posición (recompensa, coerción, legitimado) y personal 

(competencia y referencia). 

 

La toma de decisiones, según la RAE, es la resolución ante situaciones dudosas, es un 

proceso que involucra análisis, juicio y elección de alternativas. Factores internos como 

la actitud, aptitud, experiencia y cultura del decisor influyen en la toma de decisiones, al 

igual que factores externos y empresariales como el entorno social, económico, la 

estabilidad y el riesgo. Según Robbins y Coulter (2009), el proceso incluye la 

identificación de problemas, criterios, alternativas, análisis y evaluación. La 

administración se enfoca en coordinar actividades de manera eficiente y eficaz para 

alcanzar objetivos con el menor uso de recursos. 

 

La administración de recursos en las organizaciones incluye el proceso administrativo 

compuesto por planeación, organización, dirección y control. La planeación, según los 

autores ya citados, define objetivos, establece estrategias y desarrolla planes para 

coordinar actividades, proporcionando dirección, reduciendo incertidumbre y 

minimizando redundancias. Chiavenato (2004) distingue tres niveles de planeación: 

estratégica (a largo plazo, abarcando toda la organización), táctica (a mediano plazo, 

enfocada en departamentos) y operacional (a corto plazo, para tareas específicas).  

 

Robbins y Coulter (2009) añaden la planeación normativa, que establece normas y 

estándares para guiar comportamientos. La organización, estructura el trabajo para 

cumplir objetivos, involucrando determinar qué se necesita y cómo hacerlo, siendo 

clave la estructura organizacional para facilitar el trabajo. 

 

El diseño organizacional incluye la especialización del trabajo, la cual divide las tareas 

para mejorar resultados, y la departamentalización, que agrupa puestos de diferentes 

maneras (funcional, geográfica, por productos, etc.). La cadena de mando define la 

autoridad dentro de la organización, mientras que el tramo de control determina el 

número de niveles jerárquicos. La centralización se refiere a la toma de decisiones en 

niveles superiores y la descentralización a los niveles inferiores. La formalización 

estandariza reglas y procedimientos. 

 

La dirección implica trabajar con personas para alcanzar los objetivos organizacionales, 

motivando y guiando al personal. Las cualidades importantes para un buen director 

incluyen extroversión, amabilidad, escrupulosidad, estabilidad emocional y apertura a la 

experiencia. Según Robbins y Coulter (2009) los estilos de dirección son: autocrático, 

donde el líder toma decisiones solo; democrático, que promueve la participación; y 

laissez-faire, donde los subordinados tienen autonomía. Espinoza (2009) añade la 

dirección paternalista, que genera lealtad, pero dependencia. 
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El control, según Robbins y Coulter (2009), es la función administrativa de seguimiento 

y corrección del rendimiento laboral para garantizar el cumplimiento de los planes. El 

proceso de control consta de tres pasos: medición del desempeño, comparación con el 

estándar y toma de acciones correctivas. Existen cuatro tipos de control: preventivo, 

implementado antes de las actividades; concurrente, realizado durante las actividades; 

retroalimentado, posterior a la actividad; y estratégico, enfocado en metas y objetivos a 

largo plazo. 

 

Metodología 

En este capítulo se detalla la metodología utilizada para abordar el problema planteado 

y verificar la hipótesis de investigación. 

 

De acuerdo con Hernández Sampieri, el paradigma cualitativo (también conocido como 

interpretativo, naturalista, etnográfico) es una perspectiva de investigación que se 

enfoca en comprender fenómenos sociales desde la interpretación del investigador 

(2020). 

 

Algunos puntos clave sobre el paradigma cualitativo según Hernández Sampieri son: 

Enfoque interpretativo: Se centra en comprender los significados, motivaciones y 

experiencias de las personas involucradas en el estudio. En lugar de buscar 

generalizaciones universales, se busca comprender la complejidad de los fenómenos 

sociales desde la perspectiva de los participantes. 

 

Contextualización: Valora el contexto en el que se desarrollan los fenómenos sociales. 

Reconoce que el significado de las acciones humanas está influenciado por el contexto 

cultural, histórico y social en el que ocurren. 

 

Flexibilidad metodológica: Se caracteriza por utilizar una variedad de técnicas de 

recolección de datos, como entrevistas en profundidad, observación participante, 

análisis de documentos y grupos focales. Estas técnicas permiten capturar la diversidad 

y la complejidad de los fenómenos estudiados. 

 

Subjetividad del investigador: Reconoce que el investigador es un instrumento de 

recolección de datos y que su perspectiva puede influir en el proceso de investigación. 

Por lo tanto, se fomenta la reflexividad y la transparencia en relación con las decisiones 

metodológicas y el análisis de datos. 

 

Rigor y validez: Aunque la validez en el paradigma cualitativo puede ser diferente a la 

del paradigma cuantitativo, sigue siendo fundamental. Se busca alcanzar la validez a 

través de la triangulación de datos (utilizando múltiples fuentes y métodos), la 

persistencia (inmersión prolongada en el campo) y la revisión por pares (evaluación 

crítica por parte de otros investigadores). 

 

El paradigma cualitativo, según Hernández Sampieri, proporciona una perspectiva 

integral para comprender la complejidad de los fenómenos sociales, enfocándose en la 

interpretación de los participantes y valorando la contextualización y la flexibilidad 
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metodológica. Por lo tanto, su metodología es cualitativa, como lo mencionan 

Hernández, Collado y Lucio. Se caracteriza por un enfoque que busca entender los 

fenómenos sociales o humanos desde una perspectiva global y contextualizada, así 

como sus diferentes aspectos (2006): 

 

Naturaleza Exploratoria y Descriptiva: La investigación cualitativa se dedica a 

explorar y describir fenómenos sociales o humanos en su contexto natural. Se centra en 

comprender la complejidad y riqueza de las experiencias humanas, capturando la 

diversidad de perspectivas y significados. 

Interés en el Significado y la Interpretación: La metodología cualitativa se interesa 

en comprender los significados que las personas otorgan a sus experiencias, acciones y 

relaciones. Valora la interpretación subjetiva y la construcción social de la realidad. 

 

Proceso Iterativo y Flexible: La investigación cualitativa frecuentemente sigue un 

proceso iterativo y flexible, ajustando y refinando las preguntas de investigación, 

métodos y estrategias a medida que avanza el estudio. Fomenta la adaptación a 

situaciones emergentes y el desarrollo de nuevos enfoques. 

 

Muestreo Intencionado y Teórico: En lugar de utilizar muestras estadísticamente 

representativas, la investigación cualitativa emplea un enfoque de muestreo 

intencionado y teórico, seleccionando participantes o casos específicos que puedan 

proporcionar información rica y relevante para el estudio. 

 

Uso de Técnicas de Recolección de Datos Flexibles: Se utilizan diversas técnicas de 

recolección de datos, como entrevistas en profundidad, observación participante, grupos 

focales y análisis de documentos. Estas técnicas se adaptan a las características del 

fenómeno estudiado, permitiendo obtener datos detallados y contextualizados. 

 

Análisis Inductivo e Iterativo: El análisis de datos en la investigación cualitativa es 

inductivo, extrayendo patrones, temas y categorías a partir de los datos recopilados. Este 

análisis suele ser iterativo, con constantes idas y vueltas entre los datos y las 

interpretaciones. 

 

Enfoque en la Validez y Credibilidad: Se busca asegurar la validez y credibilidad de 

los hallazgos cualitativos mediante estrategias como la triangulación de datos, la 

reflexividad del investigador, la auditoría de investigadores externos y la búsqueda de la 

saturación de datos. 

 

La metodología cualitativa, según Hernández Sampieri y sus colegas, se caracteriza por 

un enfoque inductivo, flexible y contextualizado, dirigido a comprender los significados 

y experiencias humanas en su contexto natural. 

 

Las técnicas empleadas en la investigación incluyen la entrevista, encuesta, cuestionario 

abierto, y observación de participantes. Estas técnicas se aplican a dueños, socios, 

gerentes y personas con control sobre la administración de empresas en el centro 

histórico de Jerez, Zacatecas. 
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La investigación de campo se realizó en el centro de la Ciudad de Jerez, Zacatecas, 

mediante un cuestionario aplicado a 33 PYMES. Para recoger la información se hizo 

uso de una tableta electrónica al hacerlo de manera presencial y por internet se 

recibieron algunos cuestionarios. El cuestionario fue diseño propio basado en la 

operacionalización de la hipótesis previa. 

 

Resultados 

De los encuestados, el 45.5% son dueños, el 30.3% gerentes y el 24.5% personal 

administrativo. Ninguno es socio de alguna PYME. Muchos negocios ya pertenecen a 

tercera generación. El 60.6% de los gestores y administradores son hombres y el 39.4% 

mujeres. Según INEGI (2021), solo el 36% de los negocios son liderados por mujeres. 

 

Jerez tiene 59,910 habitantes, siendo el séptimo municipio más poblado del estado de 

Zacatecas (INEGI, 2021). El 78.8% de las empresas son microempresas (1-10 

empleados), el 18.2% pequeñas empresas (11-30 empleados) y el 3% medianas 

empresas (31-100 empleados). 

 

El 57.8% realiza un reclutamiento de personal amplio, el 15.2% por recomendación y el 

27.5% no hace reclutamiento debido a su estructura familiar. La mayoría reporta 

problemas con el personal, originados por una nula o deficiente preparación en el 

reclutamiento. 

 

Los resultados de la encuesta indican que el 51.5% de los empleadores proporcionan 

beneficios adicionales a sus empleados, mientras que el 48.5% no lo hacen. Es relevante 

mencionar que, durante la aplicación del cuestionario, los encuestados se mostraron 

reacios a discutir temas relacionados con dinero, incluyendo salario, compensaciones u 

otros incentivos.  

 

Asimismo, el 51.5% de los trabajadores de las PYMES carecen de seguro social 

proporcionado por su empleador, lo cual refleja una alta informalidad laboral, mientras 

que el 48.5% sí cuenta con los servicios de salud estipulados por la ley. Este análisis 

coincide con los datos del INEGI (2021) que señalan que el 54.6% de los empleos en 

México son informales. 

 

Por otro lado, el 57.6% de los empleadores fomenta la preparación académica de sus  

trabajadores, en contraste con el 42.4% que no lo hace. Esta pregunta tenía como 

objetivo concienciar sobre la importancia de la formación académica y sus beneficios, 

tales como el desarrollo de habilidades de innovación, adaptabilidad, productividad y 

retención de talento. 

 

Respecto al tipo de liderazgo predominante, el carismático lidera con un 48.5%, seguido 

por el tradicional y el transformacional con un 18.2% cada uno. El liderazgo 

democrático representa el 6.1%, mientras que los otros tipos de liderazgo suman un 

6.1% y el autoritario un 3%. Cabe resaltar que estas percepciones corresponden a cómo 

se ven a sí mismos los entrevistados y no necesariamente a cómo los perciben sus 

subordinados. 
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Finalmente, se realizó una evaluación para determinar el conocimiento en la toma de 

decisiones. Se sugirió evaluar factores como el riesgo, tiempo, estabilidad del entorno, 

actitud y aptitud, y experiencia del personal. De los encuestados, el 18.18% seleccionó 

todas las variables, el 3% cuatro variables, el 27.27% tres variables, el 18.18% dos 

variables, y el 3.03% una sola variable. Esto implica que únicamente 6 de las 33 

empresas entrevistadas consideran todos los factores a la hora de tomar decisiones. 

 

A la hora de tomar una decisión es importante tener un amplio panorama para poder 

hacerlo adecuadamente. Por ello, se investigan las siguientes variables que se toman en 

consideración: aumentar la objetividad, tener visión del impacto, suspender los 

prejuicios, cultivar la humildad, mejorar al escuchar, sobrepasar los esquemas 

conocidos, contemplar medición y evaluación. El 33.33% eligieron una sola variable, 

27.27% dos variables, 12.12% tres variables, y un 9.09% seleccionaron cuatro, seis y 

siete variables respectivamente. Solo 3 empresas de las 33 toman en cuenta de manera 

global los aspectos necesarios para tomar una decisión.  

 

El 54.55% de los encuestados aplican una motivación intrínseca (es cuando hacemos 

algo por el simple placer de hacerlo, porque nos gusta, nos interesa o nos apasiona), el 

30.30% con una motivación extrínseca (es el comportamiento impulsado por 

recompensas o castigos externos en lugar de deseos internos), y el 15.15% prefiere no 

motivar a sus colaboradores. 

 

Dentro de los elementos de la cultura organizacional de una empresa se encuentran la 

misión, visión, valores, jerarquías definidas, productos y servicios definidos, manuales 

de procedimiento e identificación de líderes. Se puede observar que el 15.15% cuenta 

con una sola variable, el 18.18% cuenta con dos variables, y porcentajes iguales 

(21.21%) tienen tres y cuatro variables. El 9.09% tiene cinco variables, el 6.06% seis y 

ocho variables, y un 3.03% cuenta con siete variables. En este estudio, solo 2 

organizaciones cuentan con todos los componentes de la cultura organizacional. 

 

De acuerdo a las diferentes necesidades de cada organización son las distintas formas en 

que se planean ya sea de manera estratégica, táctica, operativa, normativa, alguna otra y 

las combinaciones de varias variables; identificándose con una sola variable se 

representa con el 72.73% de la población, haciendo un par de combinaciones con dos 

tipos de planeación el 12.12%, tomando tres tipos de planeación representa un 3.03%, 

llevando a cabo una planeación detallada y extensa un 6.06% e igualmente un 6.06% 

prefiere alguna otro tipo de planeación. Esto implica que solo dos empresas llevan una 

adecuada planeación. 

 

Dentro de la estructura organizacional se presentan los siguientes elementos: 

delegación, departamentalización, división del trabajo y unidad de mando. Representado 

con el 9.09% de la muestra, tienen estas cuatro variables, el 9.09% tres variables, el 

18.18% dos variables y el 63.64% una variable. Solo tres empresas cuentan con una 

efectiva estructura organizacional. 
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El 39.4% se inclinan por una dirección Laissez-Faire (dejar hacer, con autonomía, poca 

intervención), el 27.3% una dirección autocrática (exige una mejora continua, reflexión 

y análisis de las decisiones), el 24.2% una dirección democrática (participación del 

equipo de trabajo, comunicación directa y abierta) y algún otro tipo de dirección con un 

9.1%. 

 

Es importante llevar a cabo una serie de pasos para tener un riguroso control, por lo que 

es relevante contemplar cada uno de los tipos de control: preliminar, concurrente y de 

retroalimentación. El 87.88% utiliza solo un tipo de control, el 3.03% cubre dos tipos de 

control, el 3.03% aplica un amplio control y el 6.06% prefiere otros tipos de controles.  

 

Esto indica que solo una pyme lleva un correcto control. 

 

Confiabilidad 

La confiabilidad se analiza utilizando el programa estadístico SPSS y el método Alfa de 

Cronbach, con el objetivo de evaluar consistentemente el coeficiente de confiabilidad. 

Este coeficiente oscila entre 0 y 1, siendo 0.70 el mínimo aceptable; valores inferiores a 

este indican baja consistencia interna de la escala utilizada, mientras que un valor 

máximo deseable es de 0.90, ya que cifras superiores pueden sugerir redundancia o 

duplicación.  

 

En el presente análisis se ha obtenido un valor de Alfa de Cronbach de 0.805, lo cual 

indica un nivel de confianza alto y satisfactorio según los rangos establecidos. Este 

resultado respalda la fiabilidad de los 23 elementos evaluados, proporcionando una base 

sólida para la investigación en cuestión. 

Análisis de correlaciones 

Se analizan las variables con mayor número de correlaciones. Comenzamos con "Cómo 

gestionas el riesgo", que tiene siete correlaciones significativas a un nivel menor al 1% 

(<0.01). 

 

¿Cómo gestionas el riesgo? 

No. Variable Coef de 

Correlación 

1 ¿Cuáles aptitudes toma a la hora de tomar una decisión? 0.761 

2 ¿Qué factores evalúa a la hora de tomar una decisión? 0.706 

3 ¿Cuál es su estilo a la hora de tomar una decisión? 0.673 

4 ¿Qué tipo de dirección lleva dentro de su empresa? 0.608 

5 ¿Cómo considera el entorno en su organización? 0.527 

6 ¿Qué tipo de control lleva dentro de su empresa? 0.507 

7 ¿Cuáles elementos de la cultura organizacional maneja tu empresa? 0.501 

 

Se observa que los valores más altos en la correlación de la variable "cómo gestionas el 

riesgo" están relacionados con la toma de decisiones. La gestión del riesgo permite 

identificar, medir, evaluar y mitigar riesgos, generando información estructurada para 
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tomar decisiones más efectivas; y de ella, se correlaciona más con las aptitudes para 

tomar riesgos. 

 

En segundo lugar, la variable "cuáles aptitudes toma a la hora de tomar una decisión" 

muestra correlaciones con un nivel de significación menor al 1% (<0.01). Se identifican 

seis correlaciones: 

¿Cuáles aptitudes toma a la hora de tomar una decisión? 

No. Variable Coef de 

Correlación 

1 ¿Cómo gestiona el riesgo? 0.761 

2 ¿Qué factores evalúa a la hora de tomar una decisión? 0.680 

3 ¿Cuál es su estilo a la hora de tomar una decisión? 0.562 

4 ¿Qué tipo de control lleva dentro de su empresa? 0.490 

5 ¿Cómo considera el entorno en su organización? 0.463 

6 ¿Cuáles elementos de la cultura organizacional maneja tu 

empresa? 

0.458 

 

Es relevante que los aspectos más correlacionados en esta variable sean el riesgo, dado 

que la toma de decisiones implica evaluar y analizar la opción más adecuada para 

ejecutar la acción a resolver. Además, se incluye la evaluación donde intervienen las 

opciones, la cultura organizacional, la información recopilada, la viabilidad, el costo-

beneficio, los recursos disponibles, la oportunidad y los riesgos, todo esto enfocado en 

los objetivos y metas de la empresa para poder ser medidos y asegurar una mejora 

continua. 

 

En segundo lugar, está la variable "Cuáles elementos de la cultura organizacional 

maneja tu empresa", que tiene más correlaciones con un nivel de significación menor al 

1% (<0.01). Esta cuenta con seis elementos: 

 

¿Cuáles elementos de la cultura organizacional maneja tu empresa? 

No. Variable Coef de 

Correlación 

1 ¿Qué tipo de control lleva dentro de su empresa?  0.547 

2 ¿Cómo motiva a sus trabajadores? 0.505 

3 ¿Cómo gestiona el riesgo? 0.501 

4 ¿Cómo considera el entorno en su organización? 0.490 

5 ¿Cómo maneja el reclutamiento?  0.481 

6 ¿Cuáles aptitudes toma a la hora de tomar una decisión? 0.458 

 

Según Chiavenato (2014), la cultura organizacional influye directamente en el control 

de las organizaciones mediante valores, creencias, normas, reglas, procedimientos e 

historia. Esto moldea la identidad y funcionamiento, mejora la selección del personal y 

fomenta un equipo más capacitado y motivado. Además, ayuda a gestionar riesgos y 

tomar decisiones efectivas. Lo más destacado en esta variable es su relación con el tipo 
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de control, la motivación y la manera de gestionar el riesgo, condiciones esenciales en la 

cultura organizacional. 

 

La variable "Cómo maneja el reclutamiento" tiene correlaciones significativas (<0.01). 

Cuenta con cinco correlaciones importantes. 

 

¿Cómo maneja el reclutamiento? 

No. Variable Coef de 

Correlación 

1 ¿Fomenta la preparación académica con sus trabajadores? 0.610 

2 ¿Cómo motiva a sus trabajadores? 0.502 

3 ¿Cuáles son los beneficios adicionales? 0.491 

4 ¿Cuáles elementos de la cultura organizacional maneja tu 

empresa? 

0.481 

5 ¿Maneja algún otro beneficio aparte del salario para el 

trabajador? 

0.452 

Es fundamental reconocer la importancia del manejo del reclutamiento, ya que permite 

tener una visión más clara de los candidatos objetivos y atraerlos de manera más 

efectiva. Con una adecuada preparación académica, se asegura que el candidato posea 

mayores habilidades y conocimientos, lo cual facilita cumplir con los requerimientos 

del puesto y una futura adaptación al mismo. La motivación continua a los empleados es 

esencial para su desarrollo, ya que fomenta el compromiso con los objetivos y valores 

de la empresa. Los beneficios adicionales constituyen un factor crucial porque generan 

ventajas competitivas frente a otras empresas, haciendo el ambiente laboral más 

atractivo para los futuros candidatos. 

 

El reclutamiento está relacionado con las condiciones que le permiten obtener dos 

situaciones, por un lado la eficiencia de la organización y por otro evitar la rotación de 

personal, así en estos resultados se puede ver que existe una relación con el fomento a la 

preparación académica, la motivación y los beneficios adicionales que se pueden 

generar con este proceso. 

 

En tercer lugar, la variable “Qué tipo de control lleva dentro de su empresa” presenta 

varias correlaciones significativas con un nivel de significación menor al 1% (<0.01). 

Cuenta con cinco correlaciones destacadas: 

 

¿Qué tipo de control lleva dentro de su empresa? 

No. Variable Coef de 

Correlación 

1 ¿Cuáles elementos de la cultura organizacional maneja tu empresa? 0.547 

2 ¿Cómo gestiona el riesgo? 0.507 

3 ¿Cuáles aptitudes toma a la hora de tomar una decisión? 0.490 

4 ¿Qué tipo de dirección lleva dentro de su empresa? 0.480 

5 ¿Qué elementos de estructura organizacional tiene su empresa? 0.448 

 



 

209 

El control conecta todas las áreas de la empresa, abarcando desde la cultura 

organizacional basada en valores, reglas y normas, hasta la gestión del riesgo. Esto 

permite anticipar problemas, identificar incidentes y evaluarlos a tiempo, registrando 

información para la toma de decisiones futura. Así, se construyen bases sólidas para una 

estructura organizacional orientada a los objetivos y metas de la empresa, facilitando 

acciones, correcciones y retroalimentación en los planes empresariales. 

 

El control dentro de las PYMES estudiadas nos expresa la idea que éste se lleva de una 

manera especial con los elementos analizados de la cultura organizacional, con la 

gestión del riesgo y las aptitudes de la toma de decisiones. Estas ideas nos dicen que el 

control administrativo está relacionado con el resto de los elementos citados por los 

autores analizados en el Marco Teórico. 

 

Factores encontrados 

 

La varianza es considerada como una medida de dispersión de los datos respecto a la 

media. Es un método que permite comparar varias medidas en diversas situaciones; el 

análisis se basa en la participación de la variación de las respuestas observadas, una de 

las propiedades de la varianza es ser positiva; si los datos están juntos alrededor del 

promedio, la varianza es pequeña; si los datos están muy dispersos, la varianza es 

grande.  

 

Se realiza un análisis de los principales componentes de la investigación de campo 

mediante la aplicación de un cuestionario con 23 preguntas. El componente 1 tiene un 

autovalor de 6.16, lo que representa el 26.80% de la varianza total; el componente 2 

tiene un autovalor de 3.10, que representa el 13.47% de la varianza total; el componente 

3, con un autovalor de 1.97, representa el 8.58% de la varianza total; y el componente 4, 

con un autovalor de 1.78, representa el 7.74% de la varianza total. Es importante 

considerar que en estos cuatro componentes se concentra más de la mitad del 

acumulado de la varianza, con el 56.58%. 

 

Al observar las cargas de cuadrados de la rotación en las cifras, el primer componente 

sigue siendo más relevante, pero ahora los componentes siguientes son más 

equilibrados. 

 

Conclusiones 

 

Durante la investigación, se identificó una considerable desinformación sobre el proceso 

administrativo. Al aplicar los cuestionarios, muchos participantes desconocían los 

conceptos fundamentales, mientras que otros los aplicaban de manera empírica. Esto 

resultaba evidente en su asombro cuando se les explicaban dichos conceptos y las 

regulaciones legales correspondientes. 

 

El liderazgo carismático es altamente valorado entre los propietarios de la empresa. Se 

recomienda considerar la formación en liderazgo para promover un ambiente más 
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democrático y transformacional, con el objetivo de desarrollar una cultura 

organizacional más inclusiva. 

 

Existe un notable desequilibrio de género en los niveles de liderazgo dentro de la 

empresa, predominando los hombres en los puestos de propietarios y gerentes. Esto 

subraya la importancia de implementar políticas que fomenten la igualdad de 

oportunidades y el desarrollo profesional. 

Las empresas con una mayor diversidad cultural tienden a adoptar enfoques más 

integrales para gestionar el riesgo, mientras que aquellas con menos elementos 

culturales recurren a métodos más empíricos y simples. Esto podría indicar la necesidad 

de revisar y fortalecer la cultura organizacional para mejorar la gestión del riesgo. 

 

En conclusión, el proceso administrativo es fundamental para las PYMES, ya que 

permite alcanzar un alto rendimiento mediante la planificación, organización, dirección 

y control de los recursos de la entidad. Sin embargo, se ha observado una falta de 

conocimiento profundo sobre las teorías del proceso administrativo. 

 

Evaluar el desempeño en las PYMES es crucial para conocer las aptitudes y habilidades, 

proporcionando información detallada sobre la implementación y ejecución de recursos. 

Esto permite desarrollar estrategias para una mejora continua.  

 

Según teóricos del proceso administrativo, las empresas enfatizan etapas como la 

planeación, análisis de riesgos, toma de decisiones, estrategias, organización de recursos 

y cronogramas de actividades. Factores como el entorno laboral, género y preparación 

académica influyen en la competitividad de las PYMES y la motivación del equipo de 

trabajo. 

 

El control cumple con los objetivos, analiza y mide resultados, aplica acciones 

correctivas y da retroalimentación para minimizar riesgos y maximizar el rendimiento, 

asegurando el crecimiento y duración de las PYMES. 

 

Los datos muestran que los directivos de las PYMES en el centro de Jerez no dominan 

el proceso administrativo completo, salvo algunas etapas. La planeación adecuada 

influye directamente en el funcionamiento correcto de estas empresas, ya que se 

necesita una dirección clara y objetivos fijos para optimizar recursos y tomar decisiones 

estratégicas, tácticas, operativas y normativas. 

 

Solo dos empresas implementan adecuadamente la planeación y suelen utilizar el estilo 

de dirección Laissez-faire, lo que permite a los equipos tomar iniciativas sin 

autorización superior, generando objetivos confusos. 

 

En cuanto al control, solo dos empresas desarrollan bien esta fase, evaluando el 

cumplimiento de las etapas preliminar, concurrente y de retroalimentación. Hay 

deficiencias en el control en treinta y una empresas. 

 

Existe una diferencia en la forma de administrar las PYMES del centro de Jerez según 

el género de los directivos. Se ha demostrado una diferencia significativa entre los 

géneros, ya que hay 17 hombres y 8 mujeres en puestos directivos, lo que indica una 
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desigualdad en dichos cargos. Esto puede tener implicaciones en la dinámica de toma de 

decisiones sobre el liderazgo, aunque los directivos, independientemente de su género, 

pueden compartir características y capacidades de liderazgo y toma de decisiones dentro 

de la organización. Sin embargo, las mujeres enfrentan más barreras debido a factores 

culturales y del entorno.  

 

El estudio realizado sobre las PYMES en Jerez muestra que las empresas son diversas; 

algunas tienen una estructura más organizada y ordenada, mientras que otras cuentan 

con una estructura más flexible, poco formal y empírica. No todas las PYMES siguen 

procesos o modelos teóricos establecidos. 

 

En cuanto al contexto económico, social y tecnológico, las PYMES tienden a adaptarse, 

lo que hace que el proceso administrativo sea más flexible y menos estandarizado que lo 

sugerido por los teóricos. Esto demuestra que, aunque la teoría es valiosa, en la práctica 

es necesario adaptar las necesidades del entorno y las particularidades de las empresas, 

adoptando un enfoque más flexible. 

 

Como conclusión, se recomienda implementar capacitaciones al personal sobre el 

proceso administrativo, especialmente en el área de planeación, donde se puedan revisar 

ventajas y desventajas, identificar áreas de oportunidad y mejora, y establecer objetivos 

a corto, mediano y largo plazo con revisiones periódicas para su cumplimiento.  

 

También se sugiere establecer organigramas para delegar actividades, roles y 

responsabilidades, permitiendo tomar decisiones acertadas. Finalmente, es importante la 

evolución del control de las operaciones de la empresa para detectar áreas de mejora, y 

proporcionar capacitaciones de dirección a gerentes y dueños para que puedan guiar 

eficazmente el cumplimiento de los objetivos. 

El estudio presentado se pretende profundizar en futuros estudios para recabar 

información más precisa y detallada.  
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Resumen 

 

En el presente artículo el objetivo general es conocer los factores internos que influyen 

en el estrés de los trabajadores de las áreas funcionales o departamentos de Contraloría 

y Tesorería del H. Ayuntamiento de Manzanillo, Colima, y los beneficios que tuvieron 

después de la aplicación de acupuntura. La metodología es de tipo cuantitativa y se 

utilizaron tres cuestionarios para la obtención de información, estos se encuentran 

validados estadísticamente. Entre los resultados principales se destacan los factores 

internos que inciden en el estrés tales como: las actividades laborales se realizan bajo 

presión del tiempo, no tener contacto con su jefe inmediato, pasan mucho tiempo 

sentados en su trabajo, muy pocos colaboradores conocen y distinguen la información 

de señalamientos que deben seguir en caso de una emergencia, no existe un buen clima 

laboral, entre los beneficios al aplicar la acupuntura se resaltan algunos mejoras 

psicológicas como mejora en la concentración hasta en un 80%, disminución de la 

ansiedad y conciliación del sueño. En las mejoras físicas se resaltan disminución del 

cansancio extremo, disminución de la caída del cabellos y disminución de las jaquecas o 

dolores de cabeza intensos. Concluimos que la acupuntura es una herramienta que 

puede ayudar a disminuir el estrés en los trabajadores y por lo consiguiente puede 

ayudar a mejorar la salud de estas, así mismo al disminuir el estrés, se pueden disminuir 

las enfermedades y por lo consiguiente aumentar la productividad en las empresas. 

 

Palabras clave: Estrés laboral, acupuntura, mejora en la concentración. 

Abstract 

 

This article reports the internal factors that influence the stress of workers in the 

functional areas or departments of the Comptroller's Office and Treasury of the 

Municipality of Manzanillo, Colima, and the benefits they had after the application of 

acupuncture. Three questionnaires were used to obtain information, which are 

statistically validated. Among the main results are the internal factors that affect stress 

such as: work activities are performed under time pressure, no contact with their 
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immediate boss, they spend a lot of time sitting at work, very few employees know and 

distinguish the information of signs to follow in case of an emergency, there is not a 

good working environment, among the benefits of applying acupuncture are highlighted 

some psychological improvements such as improved concentration by up to 80%, 

decreased anxiety and sleep reconciliation. The physical improvements include a 

decrease in extreme tiredness, a decrease in hair loss and a decrease in migraines or 

intense headaches. We conclude that acupuncture is a tool that can help to reduce stress 

in workers and therefore can help to improve their health, likewise by reducing stress, 

illnesses can be reduced and therefore increase productivity in the company. 

Keywords: work stress, acupuncture, concentration improvement 

Introducción  

 

Existen muchas conexiones entre el trabajo y el estrés, pues la gran mayoría de las 

personas dedica cada vez un mayor tiempo de su vida a trabajar, por lo que esta se 

convierte en una actividad importante pero estresante. Por tal motivo, se considera 

necesario realizar una investigación sobre el tema y cómo es abordado por diversas 

teorías.  En la actualidad, el capital humano es el factor más importante e indispensable 

de las organizaciones, ya que de él depende su productividad y funcionamiento de esta 

misma. El estrés laboral es un factor que se presenta en cualquier tipo de organización 

que afecta a los colaboradores y a la empresa, debido a los constantes niveles de 

dificultad y demanda de su puesto ocupacional o actividad a realizar dentro de la 

empresa, por las cuales están sujetas al alcanzar las metas y objetivos de dicha 

organización como también su competitividad en el mercado, pero no sólo son factores 

laborales los que repercuten al estrés ya que son diversas variables en la vida diaria que 

influyen en este mismo, como la edad, ocupación, género y actividad económica, 

afectando al desempeño laboral.  

 

Las repercusiones que se generan a causa del estrés laboral, así como afecta la salud 

física y mental del colaborador, también afecta al funcionamiento de la empresa como 

lo es una menor productividad, gastos médicos, motivación baja, ausentismos o 

reemplazos, entre diversos factores. La Organización Mundial de la Salud (OMS 2004, 

citado en Zúñiga Cristóbal, 2019) define el estrés laboral, como: “la respuesta 

fisiológica, psicológica y de comportamiento de un individuo que intenta adaptarse y 

ajustarse a presiones internas y externas. El tema del estrés laboral ha sido abordado por 

diversos autores e investigaciones donde mencionan que: El estrés ha despertado el 

interés de investigadores del área de la salud, por su consideración como la “enfermedad 

del siglo veinte” (Aniţei, Stoica y Samsonescu, 2013, p. 1011), citados por Ramírez, 

Sandoval y Sosa (2021) fenómeno que es vigente en el siglo XXI y considerado 

importante en la legislación colombiana como enfermedad laboral.  

 

La Organización Internacional del Trabajo (2016, citado en Morales Rodríguez y 

Ronquillo Horsten, 2021), menciona que el estrés es la respuesta física y emocional a un 

daño causado por un desequilibrio entre las exigencias percibidas y los recursos y 

capacidades percibidos de un individuo para hacer frente a esas exigencias. El estrés 

relacionado con el trabajo está determinado por la organización del trabajo, el diseño del 

trabajo y las relaciones laborales, y tiene lugar cuando las exigencias del trabajo no se 

corresponden o exceden de las capacidades, recursos o necesidades del trabajador o 
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cuando el conocimiento y las habilidades de un trabajador o de un grupo para enfrentar 

dichas exigencias no coinciden con las expectativas de la cultura organizativa de una 

empresa. Los departamentos de Contraloría y Tesorería del H. Ayuntamiento de 

Manzanillo, Colima, México realizan actividades financieras y administrativas 

contables por lo cual se conoce que este tipo de actividades genera un nivel de estrés 

más alto porque tienen que trabajar en esquemas y parámetros muy estrictos, donde 

deben concentrarse al máximo para evitar cometer errores.  

 

Para lo cual se plantean las siguientes preguntas de investigación: ¿Cuáles son los 

factores internos que influyen en el estrés laboral de los departamentos de contraloría y 

tesorería del H. ayuntamiento de Manzanillo? ¿Cuál fue la disminución del estrés 

aplicando la acupuntura en los departamentos de contraloría y tesorería del H. 

ayuntamiento de Manzanillo? De acuerdo con la valoración sintética de otros estudios 

sobre el tema del estrés laboral podemos decir que hoy en día el tema del estrés laboral 

se ha convertido en una investigación de gran importancia para las organizaciones ya 

que este afecta directamente a sus colaboradores y a su productividad y desarrollo. Este 

tema se ha abordado en diversos ámbitos como lo son el profesional que implica a las 

organizaciones y en el ámbito medicinal en cuanto a la salud y bienestar de las personas. 

Es por ello por lo que se han implementado diversos acuerdos, leyes y normas para 

asegurar el bienestar de los trabajadores dentro de las organizaciones.  

 

El estudio del estrés laboral se ha convertido en un tema de gran importancia e interés a 

nivel mundial, ya que este produce efectos negativos a nivel personal, profesional y de 

salud. Conforme pasa el tiempo se hace extenso este estudio de investigación porque 

cada vez se detectan diversas variables y los diferentes autores que realizan esta 

investigación lo presentan desde otro ámbito.  El objetivo general de este artículo de 

investigación es conocer e identificar cuáles son los factores internos que influyen en el 

estrés de los trabajadores de las áreas funcionales o departamentos de Contraloría y 

Tesorería del H. Ayuntamiento de Manzanillo, Colima, México e identificar cuál fue la 

disminución del estrés aplicando la acupuntura en el personal señalado anteriormente.  

 

Consideramos que esta investigación es pertinente ya que estamos muy involucrados en 

las empresas u organizaciones donde su principal elemento es el capital humano, los 

cuales por diversos factores presentan estrés, el cual afecta al buen funcionamiento de la 

organización. Los beneficiados directos con los resultados de esta investigación serán 

los colaboradores del área de Contraloría y Tesorería del H. Ayuntamiento de 

Manzanillo, Colima, México ya que se podrán conocer los factores internos que 

influyen en su desempeño para realizar las actividades diarias, y observar cuál fue el 

cambio mediante la aplicación de la acupuntura, buscando lograr diversos cambios para 

una mejora en sus actividades diarias, y de esta forma brindar un mejor servicio a la 

población.  

 

A su vez esta investigación podrá ser un apoyo para otras organizaciones que quieran 

detectar los diversos factores que influyen en el estrés de sus colaboradores y observar 

si la acupuntura es una opción para tratar la disminución del estrés de estos mismos.  

Esta investigación contribuye al cumplimiento de dos de los objetivos de la Agenda 

2030 el cual es el objetivo 3 salud y bienestar: garantizar una vida sana y promover el 

bienestar en todas las edades. (México, 2021) Este objetivo tiene relación con esta 
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investigación en que el estrés es un factor que afecta la salud de la persona, en este caso 

del trabajador, lo cual este objetivo promueve que como organización trabajemos más 

en la salud y bienestar de nuestros colaboradores.  

 

El objetivo 8 trabajo decente y crecimiento económico: promover el crecimiento 

económico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y el trabajo 

decente para todos. (México, 2021) Este objetivo contribuye a como organización 

brindarles a nuestros colaboradores un lugar y trabajo digno, lo cual involucra 

prestaciones como lo es un salario digno y prestaciones de ley o superiores. “La agenda 

2030 es una agenda transformadora, que pone a la igualdad y dignidad de las personas 

en el centro y llama a cambiar nuestro estilo de desarrollo, respetando el medio 

ambiente” (Naciones Unidas, 2018, p 7). 

 

Marco Referencial  

 

En toda investigación es importante hacer referencia al estado del arte, marco teórico, 

marco conceptual y marco legal que sustentan la investigación por lo que nos 

enfocaremos en señalar lo relativo con el estrés laboral, estrés y la acupuntura. 

 

Estado del arte 

De acuerdo con diversos estudios de caso de esta investigación se encontró que el autor 

Bada (2021) expone que las causas del estrés laboral pueden ser los niveles de presión a 

los que están expuestas las personas y esto le afecta a su nivel de desempeño 

profesional. Los métodos que este autor utilizó fueron el método descriptivo y 

correlacional.  

 

Otro estudio correlacional es el de García y Forero (2018) el cual busca la identificación 

del estrés laboral y el contrato psicológico, si bien estos son correlacionales ya que 

surge la necesidad de plantear una hipótesis en la cual se proponga una relación entre 

dos o más variables.  

 

Otro caso relacionado es el de Astorquiza en el cual este menciona la identificación de 

los niveles de estrés que presentan las personas, en donde arrojó que el trabajar labora 

más de 48 horas a la semana puede ser un estrés de nivel muy alto considerando que no 

tener una relación y un contrato fijo de trabajo. Por lo que hace hincapié en implementar 

programas de salud ocupacional para mejorar el entorno laboral.  

 

El modelo de Selye se relaciona con la investigación de Vela (2018) ya que este aborda 

el afrontamiento del estrés, recordando la fase dos, la resistencia en la que se busca la 

adaptación, es decir, afrontar cualquier situación que genere estrés. La mayoría de los 

estudios te lleva al agotamiento físico y psicológico ya que al encontrarse en una 

situación de estrés puede provocar enfermedades y trastornos de ansiedad si no se sabe 

tratar. El estrés es como responde el cuerpo ante diversas situaciones como 

 pueden ser situaciones de presión, sobrecarga de trabajo, entre otros factores, y que se 

presentan en la persona afectando de manera física o psicológica.  El estrés es un factor 

de gran importancia ya que afecta al ser humano de manera física y psicológica, lo que 
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repercute en la salud de la persona, logrando hacer presente la aparición de 

enfermedades como lo son problemas para dormir, problemas cardiovasculares, 

enfermedades mentales como la ansiedad o depresión, entre otras, impidiendo el buen 

funcionamiento del cuerpo humano.  

 

 

 

 

 

Marco teórico 

 

Selye (1956, citado en Sánchez, 2010) nos habla de las teorías basadas en la respuesta: 

Ocurre estrés cuando existe una alteración en el equilibrio del organismo causada por la 

acción de un agente externo o interno, y el organismo reacciona ante esto de forma 

extraordinaria para restaurar dicho equilibrio. Esta respuesta de estrés está constituida 

por un mecanismo tripartito que se denomina SGA (Síndrome General de Adaptación) 

que incluye tres etapas: reacción de alarma, etapa de resistencia y etapa de agotamiento. 

Esta teoría presenta algunas limitaciones. Por una parte, no es operativa ni está 

formulada de manera científica; y por otra, define el estresor de manera redundante y 

circular, esto es, el estresor es un estímulo que produce estrés. De acuerdo con esta 

teoría, el estrés se produce cuando ocurre una alteración en el equilibrio interno del 

organismo y éste reacciona de forma extraordinaria realizando un esfuerzo para 

contrarrestar el desequilibrio. La respuesta de estrés es por tanto extraordinaria, 

fundamentalmente a nivel fisiológico, implicando un esfuerzo y produciendo una 

sensación subjetiva de tensión ante cualquier demanda. Así, ante la presencia de 

estímulos intensos o de duración prolongada, se producirá una hiperactividad 

homeostática que se traducirá en cambios fisiológicos (elevación de la tasa cardíaca, 

descargas hormonales, etc.)  

 

Existen diversas teorías de este caso de investigación, Barona (citado en Sánchez, 

2010), lo indica como: En contraste con las teorías centradas en las respuestas, el estrés 

se explica aludiendo a los estímulos ambientales externos al sujeto o estresores, y se 

interpreta que éstos perturban o alteran el funcionamiento del organismo, donde se 

distinguen dos tipos principales de estresores: Psicosociales: son situaciones que no 

causan directamente la respuesta de estrés, sino que se convierten en estresores 

mediante la interpretación cognitiva o del significado que la persona le asigna. 

Biológicos: son estímulos que se convierten en estresores por su capacidad para 

producir cambios bioquímicos o eléctricos en el organismo que facilitan por sí mismos 

la respuesta de estrés, por ejemplo, exponerse a ruido intenso, tomar una taza de café, 

etc.  

 

El problema que presenta esta teoría es la delimitación de las situaciones que pueden ser 

consideradas estresantes, una situación puede ser muy estresante para una persona, pero 

muy poco o nada para otra. La teoría basada en el estímulo se sitúa dentro de la 

perspectiva que en psicopatología se conoce con el nombre de Enfoque Psicosocial o de 

los Sucesos Vitales y ha tenido gran influencia en las últimas décadas. (pp 57-58) 

Robert Karasek (1979, citado Vega Martínez, 2001) nos habla de un modelo de 

demanda-control- apoyo social: Demandas psicológicas: Son las exigencias 
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psicológicas que el trabajo implica para la persona. Básicamente hacen referencia a 

cuánto se trabaja: cantidad o volumen de trabajo, presión de tiempo, nivel de atención, 

interrupciones imprevistas; por lo tanto, no se circunscriben al trabajo intelectual, sino a 

cualquier tipo de tarea. Control: Se trata de la dimensión esencial del modelo, puesto 

que el control es un recurso para moderar las demandas del trabajo. Es decir, el estrés no 

depende tanto del hecho de tener muchas demandas, como del no tener capacidad de 

control para resolverlas.  

 

El control hace referencia al cómo se trabaja, y tiene dos componentes: la autonomía y 

el desarrollo de habilidades. La primera es la inmediata posibilidad que tiene la persona 

de influenciar decisiones relacionadas con su trabajo, de controlar sus propias 

actividades. El segundo hace referencia al grado en que el trabajo permite a la persona 

desarrollar sus propias capacidades: aprendizaje, creatividad, trabajo variado. Según 

Karasek se trata de las oportunidades o recursos que la organización proporciona a la 

persona para moderar o tomar decisiones sobre las demandas en la planificación y 

ejecución del trabajo. 

 

Marco conceptual 

 

En manuales y tratados de psicología es frecuente encontrar el concepto de estrés 

positivo o eustrés, entendido como una respuesta de adaptación ante situaciones 

amenazantes, necesaria para adaptarse adecuadamente a requisitos vitales (punto de 

vista coincidente con el de Selye). Como contrapartida, se utiliza el término distrés o 

estrés negativo para referirse al fracaso de la adaptación anteriormente comentada, el 

distrés va unido a sentimientos de frustración, inseguridad, y desesperanza.  

 

Hans Selye (1926), citado Zúñiga, 2019) identificó, que el estrés tiene 3 fases para 

explicar su aparición y estas son: Fase de alarma. Ante la percepción de una posible 

situación de estrés, el organismo empieza a desarrollar una serie de alteraciones de 

orden fisiológico y psicológico (ansiedad, inquietud, etc.) que lo predisponen para 

enfrentarse a la situación estresante.  Fase de resistencia. Supone la fase de adaptación a 

la situación estresante. En ella se desarrollan un conjunto de procesos fisiológicos, 

cognitivos, emocionales y comportamentales destinados a “negociar” la situación de 

estrés de la manera menos lesiva para la persona. Fase de agotamiento. Si la fase de 

resistencia fracasa, es decir, si los mecanismos de adaptación ambiental no resultan 

eficientes se entra en la fase de agotamiento donde los trastornos fisiológicos, 

psicológicos o psicosociales tienden a ser crónicos o irreversibles. (Selye, 1926 citado 

por Zúñiga, 2019).  

 

Rostagno (2022) señala que el Eutrés es lo que normalmente llamamos estrés normal, es 

el que nos permite reaccionar ante situaciones adversas”. Flores Canales (2007). Es 

cuando el organismo responde armónicamente respetando los parámetros fisiológicos y 

psicológicos de la persona, o sea cuando la energía de reacción ante los estresores se 

consume biológica y físicamente; estamos en presencia del denominado eustrés, se 

puede decir que es el estrés “bueno”, el necesario para que podamos seguir 

desarrollándonos como personas.  Rostagno (2022) señala que el Distrés es cuando hay 

demasiado estrés. Es peligroso para la salud en general, ya que se alteran en forma 

prolongada y perjudican las funciones de muchos sistemas del organismo”.                                                                                                                               
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Flores Canales (2007) “Es cuando el organismo no responde de forma adecuada a los 

estresores, o responde en forma exagerada, ya sea en el plano biológico, físico o 

psicológico, no pudiendo consumirse el exceso de energía desarrollada”.  

 

Para T. Tan, C. Tan, y Veith, (1985) la práctica de la acupuntura depende del 

conocimiento de los siguientes elementos: agujas de acupuntura, técnicas de acupuntura, 

moxibustión, acupuntura eléctrica e identificación de los puntos de acupuntura.  

 

Agujas de acupuntura. Las dos partes de una aguja son su mango y su tronco, el mango 

está hecho ya sea de cobre o de aluminio, mientras que el tronco ahora se fabrica de 

acero inoxidable. Las agujas varían en longitud de 0.5 a 4.0 plg. (T. Tan, C. Tn, y Veith, 

1985) como se muestra en la siguiente figura 1. 

 

 

Figura 1 

Aguja de acupuntura 

 

 

 

 

 

1.1.1 La selección de la aguja apropiada está dictada por la localización del 

punto de acupuntura. Las agujas de 0.5 plg de largo en general se usan para la 

cabeza y puntos faciales, mientras que las agujas de 1.5 y 2.0 plg de longitud 

se utilizan para los puntos situados en el tronco, brazos y piernas. Las agujas 

de 3.0 a 4.0 plg de largo se reservan para los puntos situados en los tejidos 

fundos o en la musculatura gruesa como la de las regiones glúteas.  

1.1.2 Las agujas de acupuntura también varían de diámetro, del tamaño 26 

(0.45 mm) al 32 (0.28 mm). Las agujas que se usan con más frecuencia son las 

del 30; para los puntos perioculares las 32, y cuando se desea una fuerte 

estimulación sensorial o puncionar la piel con objeto de producir una gota de 

sangre del 26 al 28 (T. Tan, C. Tn, & Veith, 1985).  

Marco legal 
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La Secretaría del Trabajo y Previsión Social (2018) menciona que: La NOM 035 tiene 

como objetivo establecer los elementos para identificar, analizar y prevenir los factores 

de riesgo psicosocial, así como para promover un entorno organizacional favorable en 

los centros de trabajo. Entorno Organizacional Favorable: Aquel en el que se promueve 

el sentido de pertenencia de los trabajadores a la empresa; la formación para la adecuada 

realización de las tareas encomendadas; la definición precisa de responsabilidades para 

los trabajadores del centro de trabajo; la participación proactiva y comunicación entre 

trabajadores; la distribución adecuada de cargas de trabajo, con jornadas de trabajo 

regulares conforme a la Ley Federal del Trabajo, y la evaluación y el reconocimiento 

del desempeño. Factores de Riesgo Psicosocial: Aquellos que pueden provocar 

trastornos de ansiedad, no orgánicos del ciclo sueño-vigilia y de estrés grave y de 

adaptación, derivado de la naturaleza de las funciones del puesto de trabajo, el tipo de 

jornada de trabajo y la exposición a acontecimientos traumáticos severos o a actos de 

violencia laboral al trabajador, por el trabajo desarrollado.  

 

Metodología 

 

La metodología de esta investigación es de tipo cuantitativo, De igual manera es una 

investigación de tipo básica porque se busca obtener conocimiento y la expansión de 

este conocimiento. Se dice que es una investigación de campo por la aplicación de 

cuestionarios en las áreas que están siendo afectadas, así mismo es de tipo transversal 

por el hecho de que se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único y se 

describen variables.  

 

Los instrumentos que se utilizaron fueron los cuestionarios, se utilizó un cuestionario 

para identificar los factores internos que influyen en el estrés del objeto de estudio de 

esta investigación,  así como también se utilizó un cuestionario para conocer los 

síntomas asociado al estrés, de la misma forma también se aplicó un tercer cuestionario 

para conocer las mejorías después de haber aplicado la acupuntura en los trabajadores, 

ambos cuestionarios se encuentran validados estadísticamente, con el Alpha de 

Cronbach con 0.75 fueron elaborados por el cuerpo académico 121 de la Universidad de 

Colima, y ya se han aplicado en investigaciones relacionadas con el presente estudio. 

También se utilizó un cuestionario para conocer los síntomas asociados al estrés, este 

cuestionario fue elaborado por el Instituto Mexicano del Seguro Social en México 

(IMSS).  

 

El proceso para el levantamiento de la información a través de los cuestionarios y 

aplicación de la acupuntura fue el siguiente: Se procedió en primera instancia a tener la 

autorización de la presidencia municipal de Manzanillo para lleva a cabo dicho estudio, 

posteriormente se acudió a los departamentos de Contraloría y Tesorería donde se les 

explicó el objetivo del presente estudio, esta elección de ambos departamentos fue 

muestra por conveniencia considerando que son de los principales departamentos que 

realizan labores muy importantes y trascendentales en el funcionamiento del 

ayuntamiento de Manzanillo, el número de personas participantes de cada departamento 

fue de 9 de cada uno, argumentando las demás personas diversas situaciones por las 

cuales deseaban no participar en la presente investigación.  
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Posteriormente se levantó la información mediante el primer cuestionario para 

identificar los factores internos, este cuestionario se encuentra conformado por 4 

secciones en donde cada sección de las preguntas cuenta con la escala tipo likert que 

consta con una numeración de 0 a 4, en donde el 0 representa el valor más bajo y el 4 el 

valor más alto. Las secciones están divididas de la siguiente manera: sección A 

competencias, contiene 9 preguntas, sección B responsabilidad en el trabajo, consta de 

14 preguntas, sección C deber en el empleo, conformado por 7 preguntas, sección D 

enlaces sociales, con 10 preguntas.  

 

Se procedió también a aplicar el cuestionario del IMSS, relacionado con los síntomas 

asociados al estrés este cuestionario está conformado por una escala del 1 al 6, donde 1 

es nunca y 6 muy frecuente, que cuenta con un total de 12 preguntas que están asociadas 

con síntomas del estrés. Después haber levantado la información mediante el 

cuestionario se procedió a aplicar la primera sesión de acupuntura, esta sesión de 

acupuntura consistió en insertar una aguja en la parte media central de la cabeza y en la 

parte lateral derecha junto al lóbulo de la oreja, cada sesión con las agujas de acupuntura 

tuvo una duración de cuarenta minutos, después de este tiempo se procedió a quitar las 

agujas.  

 

Se tuvieron cuatro sesiones de acupuntura, una sesión por semana, previo al inicio de la 

segunda sesión de acupuntura, es decir una semana después de la primera sesión se 

procedió a aplicar un cuestionario para identificar las mejorías del estrés después de una 

semana de haber aplicado acupuntura. Se aplicaron cuatro sesiones de acupuntura una 

por semana, y fueron medidas tres de las cuatro sesiones de estas. El cuestionario 

utilizado para medir las mejorías del estrés después de haber aplicado la acupuntura es 

el cuestionario “Terapia de acupuntura”, que está conformado por una escala del 0%, 

20%, 40%, 60%, 80% y 100% con dos secciones las cuales son: Consecuencias 

psicológicas: con un total de 17 preguntas. Alteraciones físicas: con un total de 25 

preguntas. 

 

Análisis de Resultados 

 

A continuación, damos a conocer los resultados. En primer lugar, se hace un análisis de 

los factores internos que inciden en el estrés laboral en el departamento de Contraloría y 

posteriormente las mejoras tanto físicas como psicológicas después de haber aplicado la 

acupuntura. Posteriormente se hace el análisis de los factores internos que inciden en el 

estrés laboral en el departamento de Tesorería y a su vez inmediatamente después se dan 

a conocer las mejoras tanto físicas como psicológicas después de haber aplicado la 

acupuntura. Dicho análisis fue realizado mediante la hoja de calculo del excel. 

 

Factores internos que inciden en el estrés de los trabajadores del área funcional o 

departamento de Contraloría. 

 

En este apartado se desglosarán los resultados por cada una de las secciones 

correspondiente a los factores internos:  

Sección A Competencias 
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Factores Internos Porcentaje 

Las actividades en el trabajo casi siempre son por periodos 

largos 

37.50% 

Las actividades son cansadas e invariables. 31.25% 

Las actividades de concentración siempre son habituales. 37.50% 

El trabajo es poco exigente emocionalmente 31.25% 

En cuanto a la presión del tiempo en las actividades casi 

siempre se desarrollan con presión. 

50.00 % 

Los trabajadores mencionan que con poca frecuencia tienen 

problemas con la computadora 

43.75% 

No tienen problemas con él Software o programa que utilizan 

en el trabajo. 

37.50% 

Muy pocas veces durante las horas de trabajo no existe tiempo 

suficiente para formar pequeños círculos de comentarios. 

31.25% 

Es imposible ponerse en contacto con su jefe inmediato. 68.75% 

 

Por consiguiente, se resalta el factor del tiempo ya que al realizar las actividades 

laborales bajo presión del tiempo genera un grado de estrés, sumándole tener problemas 

con el computador y finalmente el no tener contacto con tu jefe inmediato para resolver 

dudas o tratar problemas importantes y no poder contar con su ayuda genera aún más 

estrés laboral.  

 

Sección B. Responsabilidad en el trabajo 

Factores Internos Porcentaje 

Los colaboradores mencionan que siempre pasan más de una hora 

sentados en el trabajo 

50.00% 

Las actividades que desarrollan no les exige trabajar continuamente 

inclinados o con una postura obligada. 

43.75% 

No levantan objetos pesados o con mucho vigor. 62.50% 
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Siempre hay buena iluminación en el trabajo para realizar sus labores 

o actividades. 

62.50% 

Hay poco ruido 37.50 % 

No es alta la temperatura del trabajo 43.75% 

No existen corrientes de aire que molesten en el área de trabajo 56.25% 

La seguridad en el trabajo, los colaboradores señalan que la 

señalización de información o seguridad en el trabajo están en lugares 

convenientes. 

31.25% 

Cuentan con todo el equipo o herramienta de trabajo 43.75% 

No existe alguna situación peligrosa en el área de trabajo 56.25% 

No se producen vibraciones molestas en alguna parte del cuerpo en el 

área de trabajo. 

62.50% 

No están expuestos a productos químicos 93.75% 

Muy pocas veces hay problemas de infección en el área de trabajo. 37.50% 

Los trabajadores comentan que la infraestructura o instalaciones de la 

institución o empresa no se encuentra en un lugar de riesgo 

50.00% 

 

Como resultado en esta sección podemos encontrar los siguientes factores internos que 

más destacan como lo son el pasar mucho tiempo sentados en el trabajo puede generar 

no solo estrés sino también problemas de salud ya que el cuerpo pasa más de una hora 

en una sola postura lo cual puede generar una mala circulación en la sangre, otro factor 

es la seguridad porque se menciona que muy pocos colaboradores conocen y distinguen 

la información de señalamientos que deben seguir en caso de una emergencia lo cual 

quiere decir que no están en lugares visibles para ellos, por otro lado el factor del equipo 

de trabajo ya que si no se cuenta con la herramienta suficiente para realizar las 

actividades en el trabajo genera cierto grado de estrés porque no trabajan igual y no 

realizan con eficiencia el trabajo.  

 

Sección C. Deber en el empleo 
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Factores Internos Porcentaje 

Siempre hay oportunidades de desarrollo en la institución. 37.50% 

En cuanto a las oportunidades de capacitación en la institución 31.25% 

Siempre existe una amenaza en los puestos de trabajo en la 

institución como resultado de una reorganización o presupuesto 

anual. 

31.25% 

Los colaboradores mencionan que es bueno el pago o salario en 

comparación con otras instituciones 

50.00% 

Las percepciones no monetarias son casi siempre buenas 31.25% 

Existen periodos de descanso en el trabajo 31.25% 

Su trabajo es temporal. 43.75% 

 

Para concluir con esta sección podemos mencionar que un factor importante que genera 

estrés laboral es el hecho de que el trabajo sea temporal ya que las personas viven con 

ese constante miedo de quedarse sin empleo y con la constante amenaza de la 

reestructuración en la organización, otro factor es la poca posibilidad de oportunidades 

de una capacitación ya que los procesos van cambiando a lo largo del tiempo y el no 

recibir las capacitaciones adecuadas hace que los colaboradores no sean tan eficientes 

en el trabajo como se debe de ser, lo cual genera un estrés para ellos.  

Sección D. Enlaces sociales  

Factores Internos Porcentaje 

La importancia que le dan al trabajo de los colaboradores 50.00% 

Casi siempre toman en cuenta la opinión de los colaboradores en el 

trabajo 

50.00% 

Casi siempre se le presta el respaldo o auxilio en su trabajo. 43.75% 
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Casi siempre están informados de todos los cambios que se realizan 

en la institución. 

50.00% 

Buen clima laboral en el área de trabajo 37.50% 

La integridad de los colaboradores en el trabajo 37.50% 

Se sienten seguros en su área laboral. 75.00% 

No existe la discriminación el trabajo (raza, género o religión). 81.25% 

En su trabajo no se genera bullying (carrilla, llevadera, etc.) 37.50% 

No hay acoso sexual en el trabajo 87.50% 

No presentan el síndrome del Burnout 56.25% 

 

Finalmente, en esta sección se detectaron diversos factores internos de estrés laboral 

como lo es clima laboral ya que nos arroja un porcentaje bajo de 43.75% por lo que si 

no existe una buena comunicación y armonía entre el personal no se trabaja de manera 

eficiente, por otro lado, se obtuvo el factor de sentirse respaldado por otras personas en 

el trabajo son menos de la mitad por lo que genera un estrés laboral ya que no tienes con 

quien apoyarte lo que nos lleva a trabajar en equipo. 

 Síntomas asociados al estrés (IMSS) 

Estos son los resultados después de haber aplicado el cuestionario denominado 

Síntomas asociados al estrés (Fuente IMSS) 

Síntomas asociados al estrés Porcentaje 

Imposibilidad de conciliar el sueño durante los últimos 3 meses 

(nunca) 

31.25 

Jaquecas y dolores de cabeza casi nunca presentan estos 

síntomas. 

31.30% 
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Con respecto a los síntomas de indigestiones o molestias 

gastrointestinales en los últimos 3 meses nos arrojó que nunca 

han presentado este tipo de sintomatología 

31.25% 

Con relación a los síntomas de sensación de cansancio extremo 

o agotamiento en los últimos 3 meses (pocas veces). 

37.50% 

Síntoma de tendencia de comer, beber o fumar más de lo 

habitual en los últimos 3 meses (nunca). 

56.25% 

El personal que nunca presentó síntomas de disminución del 

interés sexual,  

62.50% 

Nunca presento respiración entrecortada o sensación de ahogo 62.50% 

No hubo nunca una disminución del apetito en los últimos 3 

meses. 

62.50% 

En cuanto a los síntomas de temblores musculares por ejemplo 

tics nerviosos o parpadeos. 

43.75% 

Los síntomas de tentaciones fuertes de no levantarse por la 

mañana. 

31.25% 

Las tendencias a sudar o palpitaciones nos arrojó un resultado 

de que no se han tenido este tipo de síntomas 

75.00% 

Síntomas de pinchazos o sensaciones dolorosas en distintas 

partes del cuerpo(nunca). 

31.25% 

Mejoras después de haber aplicado acupuntura en el área funcional o departamento de 

Contraloría. 

 

Mejoras psicológicas 

1ª sesión 2ª sesión 3ª sesión 
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Tres colaboradores 

mencionan que mejoró la 

concentración con un 60%. 

Cuatro colaboradores 

mencionan que mejoró la 

concentración con un 80%. 

En la mejora de la 

concentración en esta 

sesión se obtuvo que tres 

colaboradores mejoraron 

un 40% 

Una sola persona señala que 

disminuyó la ansiedad hasta 

un 20%. 

Cinco colaboradores 

mencionan que disminuyó la 

ansiedad hasta en un 20% 

La disminución de la 

distracción solo tres 

personas presentaron una 

baja con un 40% 

Seis colaboradores mencionan 

que disminuyó la distracción 

hasta en un 40% 

Tres personas presentaron la 

disminución de la presión 

hasta en un 20%. 

Con respecto a la 

disminución de bloqueos 

mentales se obtuvo que 

solo tres personas 

obtuvieron un 20% de 

disminución 

Dos trabajadores mencionan 

que disminuyó la capacidad 

de decisión hasta en un 60% 

Cuatro colaboradores les bajó 

la distracción con un 20% 

Solo dos personas 

lograron conciliar el sueño 

con un 80% 

Tres trabajadores pudieron 

disminuir la conciliación el 

sueño hasta en un 60% 

Los bloqueos mentales se 

presentaron que dos personas 

tienen una disminución del 

40% 

Tres colaboradores 

lograron obtener una 

disminución del 20% en el 

enojo 

Cuatro colaboradores 

disminuyeron el enojo hasta 

en un 80% 

Tres personas obtuvieron una 

disminución de incapacidad 

de decisión con un 40% 

 

 Solo dos personas lograron 

conciliar el sueño con un 

100% 

 

 Se obtuvo un 60% en la 

disminución de enojo en tan 

solo dos trabajadores, 

 

 

Mejoras físicas 

1ª sesión 2ª sesión 3ª sesión 
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En el cansancio o 

agotamiento se obtuvo que 

solo dos de los colaboradores 

obtuvieron una disminución 

de la sensación de cansancio 

extremo o agotamiento con 

un 60% 

Solo una persona logró con el 

80% disminuir la caída de 

cabello 

Dos personas lograron 

disminuir la caída de 

cabello con un 60% 

 Solo una persona logró en la 

disminución de colitis con un 

80%. 

Una persona alcanzó a 

disminuir la jaqueca y 

dolor de cabeza con el 

100%, 

 Tres personas lograran con 

un 40% disminuir las 

jaquecas y dolores de cabeza. 

Tres personas lograron la 

disminución de la 

sensación de cansancio 

extremo o agotamiento 

con un 40% 

 En la sensación de cansancio 

extremo o agotamiento se 

obtuvo que dos de los 

colaboradores subieran un 

80% en comparación con la 

sesión uno ya que en ella se 

obtuvo un 60% 

Solo una persona obtuvo 

el 100% en la 

disminución de las 

tentaciones fuertes de no 

levantarse por la mañana.  

 

 Disminución de las 

tentaciones fuertes de no 

levantarse por la mañana 

hubo un aumento en 

comparación con la sesión 

uno ya que dos personas si 

obtuvieron una disminución 

del 100%. 

 

 

Factores internos que inciden en el estrés de los trabajadores del área funcional o 

departamento de Tesorería. 

Sección A Competencias 

Factores Internos Porcentaje 
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Las actividades en el trabajo casi siempre son por periodos largos 42.86% 

Las actividades son cansadas e invariables. 57.14% 

Las actividades de concentración siempre son habituales. 42.86% 

El trabajo es poco exigente emocionalmente 57.14% 

En cuanto a la presión del tiempo en las actividades casi siempre se 

desarrollan con presión. 

28.57% 

Los trabajadores mencionan que con poca frecuencia tienen 

problemas con la computadora 

57.14% 

Tienen pocos problemas con él Software o programa que utilizan en 

el trabajo. 

42.86% 

Hay poco tiempo suficiente para formar pequeños círculos de 

comentarios. 

31.25% 

No es imposible ponerse en contacto con su jefe inmediato. 71.43% 

 

Al no tener el tiempo suficiente para formar círculos de comentarios podría ser un factor 

estresor. 

Sección B. Responsabilidad en el trabajo 

Factores Internos Porcentaje 

Los colaboradores mencionan que siempre pasan 

más de una hora sentados en el trabajo 

100.00% 

Las actividades que desarrollan no les exige 

trabajar continuamente inclinados o con una 

postura obligada. 

57.14% 

No levantan objetos pesados o con mucho vigor. 85.71% 

Siempre hay buena iluminación en el trabajo 

para realizar sus labores o actividades. 

42.86% 

Hay poco ruido 57.14 % 

No es alta la temperatura del trabajo 71.43% 

No existen corrientes de aire que molesten en el 

área de trabajo 

85.71% 
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Los trabajadores comentan que la infraestructura 

o instalaciones de la institución o empresa no se 

encuentra en un lugar de riesgo 

42.86% 

El hecho de que los colaboradores pasen más de una hora sentados puede ser un factor 

que genere estrés, además puede ocasionar molestias físicas en el colaborador.  

 

Sección C. Deber en el empleo 

Factores Internos Porcentaje 

No hay suficientes oportunidades de desarrollo en la institución. 28.57% 

En cuanto a las oportunidades de capacitación en la institución 42.86% 

No existe una amenaza en los puestos de trabajo en la institución 

como resultado de una reorganización o presupuesto anual. 

28.57% 

Los colaboradores mencionan que es bueno el pago o salario en 

comparación con otras instituciones 

28.57% 

Las percepciones no monetarias son casi siempre buenas 28.57% 

No existen periodos de descanso en el trabajo 28.57% 

No es temporal su trabajo. 42.86% 

 

El hecho de no tener los suficientes periodos de descanso en el trabajo puede ser un 

factor detonante del estrés.  

Sección D. Enlaces sociales  

Factores Internos Porcentaje 

La importancia que le dan al trabajo de los colaboradores 28.57% 

Toman en cuenta muy poco la opinión de los colaboradores en el 

trabajo 

57.14% 

Casi siempre se le presta el respaldo o auxilio en su trabajo. 28.57% 
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Muy poco están informados de todos los cambios que se realizan en la 

institución. 

42.86% 

Buen clima laboral en el área de trabajo 42.86% 

La integridad de los colaboradores en el trabajo 57.14% 

Se sienten seguros en su área laboral. 75.00% 

No existe la discriminación el trabajo (raza, género o religión). 85.71% 

En su trabajo no se genera bullying (carrilla, llevadera, etc.) 100% 

No hay acoso sexual en el trabajo 100% 

No presentan el síndrome del Burnout 42.86% 

 

Más del 50% de la población, menciona que se le toma muy poco en cuenta su opinión, 

es un factor de estrés, ya que a los colaboradores les gusta sentirse importantes y parte 

de la empresa, y al no lograrlo puede generar estrés. 

Mejoras después de haber aplicado acupuntura en el área funcional o departamento de 

Tesorería. 

A continuación, se presentarán los resultados de las sesiones que se aplicaron para la 

disminución del estrés con la terapia de acupuntura, la cual consta de tres sesiones con 

diferencia de una semana cada una, teniendo como muestra en la primer sesión 9 

colaboradores, en la segunda sesión 7 colaboradores y por último 6 colaboradores, esta 

variación se presenta ya que por diferentes circunstancias no todos los colaboradores 

tienen la disponibilidad de estar en el área de aplicación, el cuestionario utilizado está 

constituido en dos aspectos: consecuencias psicológicas y aspectos físicos.  

Mejoras psicológicas 

1ª sesión 2ª sesión 3ª sesión 

Cuatro colaboradores 

mencionan que mejoró la 

concentración con un 80%. 

Tres colaboradores 

mencionan que mejoró la 

concentración con un 100%. 

En la mejora de la 

concentración en esta 

sesión se obtuvo que 

cuatro colaboradores 

mejoraron un 60% 

Seis colaboradores 

mencionan que disminuyó la 

ansiedad hasta un 80%. 

Cuatro colaboradores 

mencionan que disminuyó la 

ansiedad hasta en un 80% 

Dos colaboradores 

mencionan que disminuyó 

la ansiedad hasta en un 

100% 
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Seis colaboradores 

mencionan que disminuyó la 

depresión hasta un 80% 

Dos colaboradores les bajó la 

distracción con un 100% 

Dos de los colaboradores 

mencionaron que tuvieron 

un 80% de disminución en 

la depresión 

Cinco colaboradores 

mencionan que disminuyó la 

distracción hasta en un 100% 

Dos personas obtuvieron una 

disminución de incapacidad 

de decisión con un 80% 

Cuatro de los 

colaboradores 

respondieron que bajó un 

40% la distracción 

Tres de los colaboradores 

mencionan que disminuyeron 

un 100% los bloqueos 

mentales 

Tres personas lograron 

conciliar el sueño con un 80% 

Un colaborador respondió 

que tuvo una disminución 

del 100% en los bloqueos 

mentales 

Ocho de los colaboradores 

mencionan que concilió el 

sueño en un 100% 

Se obtuvo un 80% en la 

disminución de enojo en 

cuatro trabajadores 

Un colaborador respondió 

que tuvo un 80% de 

disminución en la 

incapacidad de decisión 

Cuatro colaboradores 

disminuyeron el enojo hasta 

en un 80% 

 Tres de los colaboradores 

mencionan que tuvieron 

un 60% de mejora para 

conciliar el sueño, 

  Un colaborador menciona 

que tuvo el 100% de 

disminución en el enojo 

Mejoras físicas 

1ª sesión 2ª sesión 3ª sesión 

Una persona menciona que 

disminuyó la caída del 

cabello un 80% 

Uno de los colaboradores 

presentó un 100% de 

disminución de la caída del 

cabello 

Tres personas lograron 

disminuir la caída de 

cabello con un 80% 

 Solo una persona logró en la 

disminución de colitis con un 

80% 

Dos de los colaboradores 

respondieron que 

presentaron un 80% de 

disminución en la colitis 

Tres personas mencionaron 

que disminuyeron las 

jaquecas y dolores de cabeza 

un 80% 

Tres personas lograran con 

un 60% disminuir las 

jaquecas y dolores de cabeza. 

Dos personas alcanzaron a 

disminuir la jaqueca y 

dolor de cabeza con el 

100% 
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Un colaborador menciona 

que disminuyeron las 

tentaciones fuertes de no 

levantarse por la mañana en 

un 80%.  

 

Dos de los colaboradores 

tuvieron un 80% de 

disminución de tentaciones 

fuertes de no levantarse por la 

mañana 

Dos de los colaboradores 

tuvieron un 80% de 

disminución de 

tentaciones fuertes de no 

levantarse por la mañana 

 

El cuestionario aplicado de la disminución de acupuntura, pudimos conocer los 

diferentes aspectos relevantes que influyen en nivel de estrés del colaborador, en el cual 

se tuvo relevancia aspectos físicos como psicológicos, aspectos negativos en la persona 

como lo son la ansiedad y la depresión, entre otros factores. 

 

Conclusiones 

 

Podemos concluir que el objetivo planteado en la presente investigación se cumplió al 

100%, ya que se pudieron identificar los factores internos que inciden en el estrés de los 

trabajadores de las áreas funcionales o departamentos de Contraloría y Tesorería del H. 

Ayuntamiento de Manzanillo, Colima, México. Entre los resultados principales se 

destacan los factores internos que inciden en el estrés tales como: las actividades 

laborales se realizan bajo presión del tiempo, no tener contacto con su jefe inmediato, 

pasan mucho tiempo sentados en su trabajo, muy pocos colaboradores conocen y 

distinguen la información de señalamientos que deben seguir en caso de una 

emergencia, no existe un buen clima laboral. 

 

Se logró también conocer los beneficios al aplicar las cuatro sesiones de la terapia de 

acupuntura, identificando los beneficios tanto físicos y psicológicos en los trabajadores 

señalados anteriormente. Entre los beneficios al aplicar la acupuntura se resaltan 

algunas mejoras psicológicas como mejora en la concentración hasta en un 80%, 

disminución de la ansiedad y conciliación del sueño. En las mejoras físicas se resaltan 

disminución del cansancio extremo, disminución de la caída del cabellos y disminución 

de las jaquecas o dolores de cabeza intensos. 

 

Concluimos que la acupuntura es una herramienta que puede ayudar a disminuir el 

estrés en los trabajadores y por lo consiguiente puede ayudar a mejorar la salud de estas, 

así mismo al disminuir el estrés, se pueden disminuir las enfermedades y por lo 

consiguiente aumentar la productividad en las empresas. 
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Resumen 

 

La transformación digital es clave para la competitividad de las PYMES en Guayaquil, 

impulsada por tecnologías como Big Data e inteligencia artificial. Sin embargo, su 

adopción en América Latina es desigual debido a barreras económicas y tecnológicas, 

limitando su expansión y adaptación a mercados globales. Este estudio se sustenta en la 

teoría de la transformación digital y su impacto en la gestión empresarial, que enfatiza 

el liderazgo organizacional, la planificación estratégica y la cultura de innovación para 

una adopción tecnológica efectiva (Rojas, 2019; Treviño Reyes et al., 2022). Además, 

destaca la analítica de datos y la automatización como motores clave de modernización 

empresarial (Villaplana & Stein, 2019). El objetivo de la investigación es analizar el 

impacto de la digitalización en la gestión de las PYMES. Se utilizó una metodología 

mixta, con encuestas y entrevistas a empresarios y expertos, identificando la resistencia 

al cambio, la falta de formación y los recursos limitados como principales obstáculos. 

La importancia del estudio radica en que ofrece estrategias para facilitar la adopción 

digital, optimizando la eficiencia operativa, reduciendo costos y fortaleciendo la 

competitividad en un entorno digitalizado. Se recomienda implementar capacitaciones, 

acceso a financiamiento y soluciones escalables. La transformación digital no debe 

considerarse un proceso aislado, sino una estrategia continua para el crecimiento y 

sostenibilidad de las PYMES en Guayaquil. 

 

Palabras clave: Transformación digital, gestión empresarial, Pymes  

 Abstract 

Digital transformation is key to the competitiveness of SMEs in Guayaquil, driven by 

technologies such as Big Data and artificial intelligence. However, its adoption in Latin 

America is uneven due to economic and technological barriers, limiting its expansion 

and adaptation to global markets. This study is based on the theory of digital 

transformation and its impact on business management, which emphasizes 

organizational leadership, strategic planning, and innovation culture for effective 
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technological adoption (Rojas, 2019; Treviño Reyes et al., 2022). In addition, it 

highlights data analytics and automation as key drivers of business modernization 

(Villaplana & Stein, 2019). The objective of the research is to analyze the impact of 

digitalization on the management of SMEs. A mixed methodology was used, with 

surveys and interviews with entrepreneurs and experts, identifying resistance to change, 

lack of training, and limited resources as the main obstacles. The importance of the 

study lies in the fact that it offers strategies to facilitate digital adoption, optimizing 

operational efficiency, reducing costs and strengthening competitiveness in a digitalized 

environment. It is recommended to implement training, access to financing and scalable 

solutions. Digital transformation should not be considered an isolated process, but rather 

a continuous strategy for the growth and sustainability of SMEs in Guayaquil. 

 

Keywords: Digital transformation, business management, SMEs 

Introducción 

 

La transformación digital es un factor clave para el crecimiento empresarial a nivel 

global. Desde la pandemia, la digitalización dejó de ser una necesidad urgente para 

convertirse en un elemento esencial de la competitividad económica. En diversas 

industrias, tecnologías como Big Data e inteligencia artificial han optimizado la 

productividad y fomentado la innovación, impactando incluso en economías altamente 

desarrolladas como las de Estados Unidos, China y Alemania. 

 

Sin embargo, en América Latina la adopción tecnológica es desigual y enfrenta barreras 

económicas y tecnológicas que dificultan su acceso. Según la CEPAL (2023), menos 

del 50% de las PYMES en la región utilizan internet para realizar transacciones 

comerciales, lo que limita su competitividad y expansión  (Wang & Zhan , 2024). En 

Ecuador, iniciativas como el Plan Nacional de Innovación han mejorado la 

infraestructura digital y promovido la capacitación empresarial  (León Nazareno, 2024), 

permitiendo un crecimiento del comercio electrónico, que en 2021 alcanzó 5.6 millones 

de usuarios y se proyecta en 6.7 millones para 2025 (CITEC, 2022). Además, 

programas como Guayaquil Empresarial, impulsados por el municipio, han conectado 

PYMES con grandes corporaciones para fortalecer su competitividad (EPICO, 2021). 

 

A pesar de estos avances, muchas PYMES en Guayaquil aún presentan dificultades para 

integrar herramientas digitales debido a la resistencia al cambio, la falta de capacitación 

y las restricciones económicas (Fiallo Moncayo & Fiallo Castillo, 2024).. Esta 

problemática evidencia la necesidad de estudiar estrategias que faciliten la 

transformación digital, asegurando su sostenibilidad y crecimiento en un entorno 

altamente dinámico. 

 

La investigación se sustenta en la teoría de la transformación digital y su impacto en la 

gestión empresarial, la cual destaca la importancia del liderazgo organizacional, la 

planificación estratégica y la cultura de innovación para la adopción efectiva de 

herramientas digitales (Rojas, 2019; Treviño Reyes et al., 2022). Asimismo, enfatiza el 

papel de la analítica de datos y la automatización como motores clave de modernización 

(Villaplana & Stein, 2019). 
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Este estudio tiene como objetivo principal analizar el impacto de la digitalización en la 

gestión y desarrollo de las PYMES de Guayaquil. Para ello, se plantean objetivos 

específicos como evaluar el efecto de las tecnologías emergentes en la eficiencia 

operativa y competitividad de estas empresas, así como proponer estrategias adaptadas a 

sus recursos para una implementación efectiva. 

 

El aporte de esta investigación es relevante porque permite comprender los desafíos y 

oportunidades de la transformación digital en las PYMES de Guayaquil, proponiendo 

soluciones prácticas que optimicen la eficiencia operativa, reduzcan costos y fortalezcan 

su competitividad en el contexto de una economía digitalizada. 

 

Marco Teórico 

 

Transformación digital 

 

La transformación digital, además de cambiar la forma en cómo las empresas analizan 

la información, hoy también ha conectado a los trabajadores mediante la digitalización. 

Todo este proceso conlleva el uso de múltiples plataformas y herramientas de análisis 

de datos en tiempo real que tienen como objetivo facilitar una cultura de toma de 

decisiones colaborativas en la organización. (Medina Chicaiza, Chango Guanoluisa, 

Corella Cobos, & Guizado Toscano, 2023).  

 

En este sentido, el proyecto relacionado con la trasformación digital hace énfasis en la 

preparación de la organización para hacer frente a rápidos cambios que introduce la 

tecnología, e indica como necesaria la existencia de un liderazgo organizacional, y la 

planificación apropiada para aumentar la innovación y el aprendizaje (Rojas F. , 2019). 

Por lo tanto, en la actualidad la organización requiere una estrategia proactiva para 

hacer frente a las cuestiones antes planteadas, no solo a través de la adquisición de 

tecnología, sino haciendo hincapié en el desarrollo de la cultura organizacional capaz de 

conducir al cambio y a la mejora continua. La búsqueda del cambio y la mejora 

continua son las características que permitirán a las empresas reaccionar de manera 

directa y ágil frente a los desafíos que introduce el entorno digital (Treviño Reyes, 

Rivera Rodríguez, , & Garza Alonso, 2022). 

 

Del mismo modo, las prácticas organizacionales que fomentan la experimentación, el 

liderazgo ágil y el análisis de la información son esenciales y facultativas para que las 

organizaciones reaccionen   ante el cambio rápido en la tecnología, proveyendo 

dinámicas crecientes que reduzcan la burocracia y mantengan la innovación continua en 

productos y servicios (Villaplana & Stein, 2019). Un ejemplo es el proceso de toma de 

decisiones que han optimizado para fortalecer la capacidad de respuesta al cliente y la 

competitividad de las empresas del sector logístico a través de una plataforma digital 

que rastrea en tiempo real. 

 

La transformación digital representa un proceso de integración de tecnologías avanzadas 

en la estructura organizativa, los procedimientos internos y la cultura empresarial. En el 

caso de las pequeñas y medianas empresas (PYMES), este fenómeno se manifiesta en la 
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optimización de operaciones, la reducción de costos y la mejora en la toma de 

decisiones estratégicas (Gómez Cano, Sánchez Castillo & Eslava Zapata, 2024). No 

obstante, su adopción varía según diversos factores, entre los que destacan la 

disponibilidad de infraestructura tecnológica, el nivel de alfabetización digital y el 

acceso a financiamiento. 

 

A pesar de ello, la transformación digital sigue un modelo de difusión progresiva, en el 

cual las organizaciones atraviesan diversas etapas antes de la plena implementación de 

nuevas herramientas digitales. En este proceso, la resistencia al cambio constituye una 

barrera significativa para las PYMES, dado que implica modificaciones en la cultura 

corporativa y la necesidad de formación del personal (Calderón Villaseñor et al., 2023). 

Aquellas empresas que logran superar estas dificultades tienden a experimentar mejoras 

sustanciales en su competitividad y desempeño. 

 

Motor de crecimiento 

 

El motor de crecimiento proporcionado por la transformación digital, específicamente la 

inversión en habilidades permite a las Pymes optimizar recursos limitados y responder a 

los cambios del mercado (Valderrama, 2019). 

 

Un elemento clave en la transformación digital es la automatización de procesos. 

Investigaciones recientes han evidenciado que la incorporación de inteligencia artificial 

y Big Data en la gestión empresarial contribuye a aumentar la eficiencia operativa y a 

reducir la incertidumbre en la toma de decisiones (Madruñero Guilcaso, Mendieta 

Ramírez & Alajo Anchatuña, 2024). Estas tecnologías permiten identificar patrones de 

comportamiento en los consumidores, optimizar la gestión del inventario y personalizar 

estrategias de mercadotecnia. Sin embargo, para garantizar su efectividad, es 

fundamental disponer de una infraestructura adecuada y de talento humano capacitado 

en su manejo. 

 

La automatización de procesos como motor de crecimiento ayuda a mejorar el 

crecimiento empresarial. Ayuda a disminuir el tiempo dedicado a las labores repetitivas, 

mientras que las PYMES pueden dedicarse a las actividades más estratégicas que se 

pueden realizar. Pero la mayoría de las empresas también fallan en este ámbito, dado 

que solo el 30-50% de las iniciativas de automatización son exitosas, a la luz de que no 

han sido capaces de establecer un marco claro respecto al cómo se hace. Con un marco 

de proyecto, las empresas pueden disfrutar de los beneficios de la transformación 

(Moreira, S. Mamede, & Santos, 2023). 

 

Otras herramientas y tecnologías, como la analítica predictiva y la inteligencia artificial, 

contribuyen a la organización a identificar oportunidades clave. También requieren una 

gran base de datos, las cuales logran almacenar cantidades de datos muy rápidas, algo a 

lo que hoy en la era digital es posible gracias a la transformación digital (Flores Agüero, 

Méndez Palacios, & Bermúdez Peña, 2020).  
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Tecnologías emergentes 

 

Las PYMES que han integrado tecnologías emergentes han conseguido mejorar su 

posición competitiva en el mercado. De acuerdo con Flores Rivera & López Paredes 

(2024), aquellas organizaciones que adoptan herramientas digitales escalables, como 

plataformas en la nube o sistemas de planificación de recursos empresariales (ERP), 

pueden responder con mayor flexibilidad a las dinámicas del entorno y mejorar su 

capacidad de adaptación a las exigencias del mercado. Asimismo, la digitalización no 

solo optimiza la eficiencia operativa, sino que también favorece la sostenibilidad 

empresarial mediante una gestión más eficiente de los recursos disponibles. 

 

Las tecnologías emergentes, como el internet de las cosas (IoT) y el análisis predictivo, 

también son motores clave de crecimiento para las Pymes, ya que gracias a esto se 

optimizan los procesos operacionales y reducen costos. Además, estas herramientas 

emergentes pueden personalizar los servicios mediante la adquisición de información 

directamente de los orígenes mencionados anteriormente. Por lo tanto, estas 

herramientas permiten a las empresas optimizar operaciones, reducir costos y aguantar 

los servicios, lo que hace precisamente que las empresas dispongan de mayor capacidad 

de competir en mercados tendenciales cada vez más globalizados. (Ramos Rivadeneira 

& Jiménez Toledo, 2020). 

 

En la actualidad, el 70% de las unidades administrativas de las pequeñas y medianas 

empresas (en adelante, PYMES) están ubicadas en zonas de carácter urbano mientras 

que el 30% de las restantes en entorno rural, lo que lleva a una amplia brecha en cuanto 

a la posibilidad de adaptar soluciones tecnológicas de alta sofisticación a las 

posibilidades de las empresas. Los factores para cerrar esta brecha han sido las políticas 

del gobierno sobre la capacitación en las herramientas digitales provistas de fondos 

adecuados, lo cual ha sido muy útil para disminuir esta diferencia y empoderar a las 

empresas para competir y volverse competitivas (Quimiz Sandoya, y otros, 2024). 

 

Para las Pymes, las plataformas de comercio digital como Amazon han sido las 

principales responsables de la integración de tecnología. Aquí, el comercio gobernado 

por estas plataformas ha proporcionado no sólo infraestructuras, sino también 

capacitación, marketing y logística en la gestión de entregas, contribuyendo a una 

significativa mejora operativa y ampliando el alcance de mercado (Viramontes 

Contreras & Acosta Gonzaga, 2024).  

 

Gestión empresarial 

La gestión empresarial es vital para cumplir objetivos con una perspectiva empresarial 

adecuada y efectiva. (Quintana, 2020, p.277) lo define como “el proceso que se encarga 

de desarrollar las actividades productivas en la empresa con el objetivo de generar 

beneficios a partir del uso eficiente de los recursos”. Estas herramientas redefinen 

prácticas empresariales al permitir decisiones informadas mediante el análisis de datos 

en tiempo real, mejorando la precisión y agilidad ante cambios en el mercado, además 
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de facilitar la innovación en los negocios para escalar operaciones y competir en 

entornos globales. 

 

Otra característica con alta importancia, según estudios, es que las TIC también son una 

estrategia competitiva, ya que contribuyen a la reducción de los tiempos de respuesta, 

mejoran el flujo de información y la eficiencia de las actividades empresariales. 

Transforman las estructuras organizativas en modelos más colaborativos en una red de 

producción y cambio de información. Gracias a ellas, una empresa se vuelve más 

competitiva, obteniendo ventajas sostenibles en los costos de los productos o servicios 

de la localidad y en la rapidez con la que producen (Pacheco Barrera & Rodríguez 

Ollarves, 2020). 

 

Metodología 

 

La metodología constituye un pilar fundamental en la investigación científica, ya que 

determina el diseño, las estrategias y las herramientas para el análisis del fenómeno de 

estudio. En este caso, la investigación se caracteriza por su naturaleza no experimental y 

su enfoque mixto, con el objetivo de analizar la situación actual de las PYMES en su 

proceso de transformación digital. 

 

Desde la perspectiva cualitativa, se exploraron percepciones, barreras y estrategias de 

transformación digital mediante entrevistas semiestructuradas con empresarios y 

expertos en tecnología. En la parte cuantitativa, se midieron los efectos de la 

digitalización en la eficiencia y competitividad de las PYMES a través de encuestas 

estructuradas con escalas tipo Likert, que evaluaron indicadores como velocidad de 

procesos, rentabilidad y satisfacción del cliente. Esta combinación metodológica 

permitió integrar el estudio de cuestionarios con la evaluación detallada de las 

entrevistas, brindando una comprensión amplia del fenómeno (Gandía, Vergara, 

Lisdero, Quattrini & Cena, 2017). 

 

El estudio se desarrolló bajo un diseño transversal, lo que significa que los datos fueron 

recopilados en un único momento sin alterar variables. Esta elección permitió obtener 

una radiografía precisa del estado actual de la transformación digital en las PYMES, 

identificando tendencias y los beneficios percibidos por los empresarios (Bernal Torres, 

2016). Adicionalmente, se incluyó un componente exploratorio con el fin de detectar 

aspectos novedosos en la transición digital de las PYMES, lo que permitió generar 

nuevas hipótesis sobre los desafíos y oportunidades en la adopción de tecnologías 

digitales (Hernández Sampieri, Fernández Collado & Baptista Lucio, 2018) 

 

Población y muestra 

 

La unidad de análisis de este estudio fueron las PYMES de Guayaquil. Según el informe 

del Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC, 2022), existían 13.543 PYMES 

activas en la ciudad. Para lo cual se utilizó la fórmula para el cálculo del tamaño de la 

muestra para poblaciones finitas. Se basa en la distribución normal y es utilizada en 

estadística para determinar el número de encuestados necesario cuando se trabaja con 

una población limitada, garantizando la representatividad de los datos dentro de un 
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margen de error del 5%  y un nivel de confianza determinados,  donde n representa el 

tamaño de la muestra, N es la población total, Z es el valor crítico de la distribución 

normal según el nivel de confianza, p y q son las proporciones de éxito y fracaso 

(generalmente 0.5 cuando no se tiene información previa), y es el margen de error 

permitido, donde se calcula la cantidad de encuestados necesaria para obtener resultados 

representativos dentro de un estudio estadístico. 

La operación estadística con la fórmula del muestre es la siguiente: 

n =                  Z² * N * p * q 

                e² (N-1) + (Z ² * p * q) 

n =            1,96² * 13543 * 0,5 * 0,5 

            0,05² (13543 - 1) + (1,96² * 0,5 * 0,5) 

n =             3,8416 * 13543 * 0,5 * 0,5 

           0,05² (13542) + (3,8416 * 0,5 * 0,5) 

n =             3,8416 * 2500 * 0,5 * 0,5 

            0,0025 (13542) + (3,8416 * 0,5 * 0,5) 

n =                13006.6972 

                 33.855+ 0.9604 

n =           13006.6972 

                   34.8154 

n = 373.590342205 

n = 373.59          n = 374 

De este modo, la muestra final estuvo constituida por 374 PYMES de Guayaquil. La 

aplicación de las encuestas se realizó mediante un diseño en Google Forms, enviándose 

a la base de datos de los negocios seleccionados. Para mejorar la tasa de respuesta, se 

realizaron seguimientos por correo electrónico y llamadas telefónicas. 

 

Técnicas e instrumentos de recopilación de datos  

 

Para la recolección de los datos, se utilizaron dos herramientas: la encuesta estructurada 

y la entrevista semiestructurada. La encuesta tuvo como objetivo obtener una visión 

cuantitativa sobre la implementación de estrategias de transformación digital en las 

PYMES de Guayaquil, mientras que la entrevista semiestructurada se empleó para 

obtener información cualitativa más profunda sobre las experiencias y desafíos 

específicos que enfrentan los responsables de estas estrategias. Las entrevistas fueron 

realizadas a tres expertos en diferentes sectores de negocios, quienes tienen amplia 

experiencia en sus respectivos campos. 
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Experto 1: Propietario de una tienda de ropa con 5 años de experiencia, quien lidera el 

proceso de digitalización de su tienda, implementando herramientas de venta en línea y 

marketing digital para mejorar la visibilidad de su negocio. 

Experto 2: Dueña de un restaurante con 7 años de experiencia, quien ha implementado 

soluciones digitales para la gestión de pedidos, reservas y promociones en línea, 

buscando mejorar la eficiencia operativa y la relación con los clientes. 

 

Experto 3: Propietario de una empresa de servicios de contabilidad con 4 años de 

experiencia, quien ha trabajado en la implementación de software contable digital para 

optimizar los procesos financieros y mejorar la transparencia en los informes a sus 

clientes. 

 

Ambas herramientas fueron diseñadas para complementar la información recopilada, 

garantizando un análisis integral y que la metodología fuera replicable. 

 

Ambas metodologías permitieron recoger datos cuantitativos en materia de adopción 

tecnológica y pudieron profundizar en las vivencias específicas en relación con la 

digitalización de este grupo de comerciantes estableciendo un uso específico de 

empresarios y trabajadores (Hernández Sampieri et al., 2018) 

 

Resultados 

 

En el caso de las entrevistas, se determinó un análisis cualitativo de contenido, que 

recogió las respuestas en torno a los principales temas. Se realizaron de forma 

presencial y virtual 3 entrevistas semiestructuradas a representantes de PYMES que 

habían implementado herramientas digitales. Estas entrevistas incluyeron preguntas 

abiertas que daban espacio a investigar las estrategias, las barreras y los factores 

determinantes para el éxito de los proyectos de digitalización (Kvale, 2012). 

 

Tal como se detalla a continuación en la tabla 1, esta refleja la opinión de 3 expertos en 

el área de tecnología digital utilizada en PYMES, sobre las diferentes opiniones sobre 

usos y desafíos tecnológicos. 

2. Tabla 1: Entrevistas Realizadas a Expertos 

Preguntas Experto 1 Experta 2 Experto 3 

1. Desde su 

experiencia, 

¿cuáles son las 

barreras más 

comunes que 

enfrentan las 

pymes de 

Guayaquil al 

intentar 

implementar la 

En mi experiencia, 

las barreras más 

comunes que 

enfrentan las 

PYMES de 

Guayaquil cuando 

intentan 

implementar la 

transformación 

Los principales 

obstáculos para las 

pymes de 

Guayaquil que 

intentan adoptar la 

transformación 

digital incluyen una 

preferencia 

arraigada por los 

Los principales 

desafíos para las 

pymes de 

Guayaquil son la 

falta de conciencia 

digital y la 

aprensión ante el 

cambio. Muchos 

empresarios no 
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transformación 

digital? 

digital son la falta 

de conocimiento 

tecnológico, los 

recursos limitados y 

la resistencia al 

cambio. Muchas 

PYMES no saben 

por dónde empezar 

y el miedo a 

adoptar nuevas 

tecnologías les 

impide dar el 

primer paso. 

métodos 

tradicionales, donde 

el cambio se 

considera 

innecesario o 

riesgoso. También 

existe un problema 

importante de 

restricciones 

presupuestarias, que 

impide a las 

empresas invertir en 

la tecnología que 

podría modernizar 

sus operaciones. 

comprenden las 

ventajas inmediatas 

de las herramientas 

digitales o temen lo 

desconocido, 

pensando que la 

adopción de 

tecnología puede 

complicar en exceso 

sus sistemas 

existentes. 

2. ¿Cómo 

influyen factores 

como la resistencia 

al cambio, la falta 

de conocimiento 

tecnológico o 

la limitación de 

recursos en la 

adopción de 

soluciones digitales 

en las pymes? 

La resistencia al 

cambio es un factor 

importante en la 

adopción de 

soluciones 

digitales. Muchos 

empleados y 

gerentes están 

acostumbrados a 

los métodos 

tradicionales y se 

muestran reacios a 

cambiar a algo 

desconocido. 

Además, la falta de 

conocimiento sobre 

las herramientas 

digitales, sumada a 

las limitaciones 

financieras, 

dificulta que las 

PYMES inviertan 

en la tecnología 

necesaria. 

La resistencia al 

cambio está 

profundamente 

ligada a la falta de 

comprensión sobre 

el potencial de las 

herramientas 

digitales. Muchos 

dueños de empresas 

y empleados se 

sienten abrumados 

o escépticos, 

temiendo que la 

digitalización 

complique sus 

flujos de trabajo. 

Las limitaciones 

financieras también 

desalientan a 

muchos a buscar la 

adopción de 

tecnología debido a 

los altos costos 

percibidos de la 

inversión. 

La ausencia de 

personal calificado 

es uno de los 

mayores obstáculos. 

Muchas pymes 

carecen de 

empleados con la 

experiencia técnica 

para utilizar las 

herramientas 

digitales de manera 

eficaz. Además, las 

limitaciones 

financieras 

significan que a 

menudo no pueden 

permitirse el 

software o el 

hardware necesarios 

para adoptar estas 

tecnologías. 
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3. ¿Qué 

medidas cree que 

podrían ayudar a 

superar estas 

barreras para 

facilitar la 

digitalización 

en las pymes de la 

región? 

Para superar estas 

barreras, 

recomiendo 

comenzar con 

capacitaciones 

básicas y campañas 

de concientización 

para mostrarles a 

las PYMES los 

beneficios de la 

transformación 

digital. Además, 

ofrecer soluciones 

tecnológicas 

asequibles y brindar 

apoyo financiero o 

incentivos para los 

primeros usuarios 

ayudaría a facilitar 

la transición. 

Para superar estos 

desafíos, sugeriría 

centrarse en brindar 

a las pequeñas 

empresas 

oportunidades de 

prueba y programas 

piloto. Esto podría 

permitirles 

experimentar el 

valor de la 

transformación 

digital con un 

riesgo mínimo. 

Además, la 

introducción de 

subsidios 

gubernamentales o 

privados aliviaría la 

tensión financiera 

que enfrentan las 

pymes cuando 

consideran 

soluciones digitales. 

Una forma de 

ayudar a las pymes 

a superar estas 

barreras es ofrecer 

programas de 

capacitación 

personalizados que 

se centren en 

mejorar las 

habilidades de sus 

empleados y 

gerentes. Además, 

ofrecer programas 

de ayuda financiera 

o asociaciones con 

empresas 

tecnológicas podría 

ayudar a reducir los 

costos iniciales de 

implementación. 

4. En su 

opinión, ¿cómo 

han impactado las 

tecnologías 

emergentes, como 

la inteligencia 

artificial o el 

análisis de datos, 

en la eficiencia 

operativa de las 

pymes que han 

adoptado estas 

soluciones? 

Las tecnologías 

emergentes como la 

inteligencia 

artificial y el 

análisis de datos 

pueden mejorar en 

gran medida la 

eficiencia 

operativa. Permiten 

a las PYMES 

automatizar tareas, 

tomar mejores 

decisiones y 

analizar datos en 

tiempo real, lo que 

aumenta la 

productividad y 

Tecnologías como 

la inteligencia 

artificial y el 

análisis de datos 

han mejorado 

drásticamente la 

eficiencia, 

especialmente en la 

automatización de 

tareas 

administrativas. Las 

pymes que adoptan 

estas herramientas 

pueden procesar 

datos más rápido, 

responder a las 

demandas del 

La inteligencia 

artificial, el 

aprendizaje 

automático y el 

análisis de datos 

están marcando una 

diferencia tangible 

en las operaciones 

de las pymes al 

automatizar tareas 

rutinarias, predecir 

el comportamiento 

de los clientes y 

mejorar los 

procesos de toma de 

decisiones. Estas 

tecnologías 
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reduce los errores. mercado con mayor 

prontitud y adaptar 

sus servicios a las 

necesidades 

específicas de los 

clientes, lo que en 

última instancia 

aumenta su 

eficiencia. 

permiten a las 

empresas optimizar 

sus operaciones, lo 

que genera 

importantes 

reducciones de 

costos y mejoras de 

eficiencia. 

5. ¿Qué 

ejemplos concretos 

conoce de pymes 

que hayan 

mejorado su 

competitividad 

gracias a 

la transformación 

digital en 

Guayaquil o en 

contextos 

similares? 

Conozco a varias 

pequeñas empresas 

de Guayaquil, 

especialmente en el 

sector minorista, 

que han adoptado 

estrategias de 

marketing digital, 

como campañas en 

las redes sociales, 

para aumentar el 

alcance de sus 

clientes y mejorar 

las ventas. Al 

implementar 

soluciones 

digitales, estas 

empresas han 

experimentado un 

crecimiento notable 

en un corto período. 

He observado una 

tienda de muebles 

local en Guayaquil 

que adoptó una 

plataforma de 

ventas en línea y un 

software de gestión 

de inventario 

integrado. Como 

resultado, pudieron 

ampliar su alcance 

y mejorar sus 

procesos de 

inventario, lo que 

llevó a un aumento 

de las ventas y un 

sistema más 

organizado. 

Una cafetería local 

de Guayaquil 

adoptó un programa 

de fidelización 

digital y mejoró sus 

tasas de retención 

de clientes. Al 

utilizar estrategias 

de marketing 

basadas en datos, la 

empresa vio un 

aumento en la 

lealtad de los 

clientes y las ventas 

repetidas, lo que 

demuestra el valor 

de las herramientas 

digitales incluso 

para las empresas 

más pequeñas. 

6. ¿Qué áreas 

de una pyme (por 

ejemplo, ventas, 

logística, finanzas) 

considera que 

obtienen 

mayores beneficios 

al implementar 

tecnologías 

digitales? 

Las áreas que más 

se benefician de las 

tecnologías 

digitales en las 

pymes son las 

ventas y la 

logística. La 

automatización de 

los procesos de 

venta y la gestión 

En términos de 

beneficios, las 

ventas y el 

marketing son áreas 

clave que se 

benefician más de 

las soluciones 

digitales. Las 

herramientas 

digitales permiten a 

La gestión de las 

relaciones con los 

clientes (CRM) y 

las finanzas son dos 

áreas clave en las 

que las 

herramientas 

digitales son más 

beneficiosas. Las 

pymes pueden 



 

246 

de inventarios 

pueden mejorar la 

precisión y ahorrar 

tiempo. Las pymes 

también pueden 

mejorar la 

satisfacción del 

cliente con sistemas 

logísticos eficientes 

impulsados por 

soluciones 

digitales. 

las pymes llegar a 

audiencias más 

amplias, agilizar las 

interacciones con 

los clientes y refinar 

sus campañas de 

marketing a través 

de análisis, lo que 

conduce a una 

mejor participación 

del cliente. 

utilizar sistemas 

CRM para mejorar 

las interacciones 

con los clientes y 

agilizar los procesos 

de venta. Las 

herramientas 

financieras 

digitales, por otro 

lado, ayudan a las 

empresas a 

gestionar el flujo de 

caja, automatizar la 

facturación y 

realizar un 

seguimiento de los 

datos financieros en 

tiempo real. 

7. ¿Qué 

estrategias 

prácticas 

recomendaría para 

que las pymes con 

recursos limitados 

puedan 

iniciar su proceso 

de transformación 

digital? 

Para las pymes con 

recursos limitados, 

recomiendo que 

comiencen por 

adoptar 

herramientas 

digitales simples 

como el marketing 

en las redes 

sociales, un 

software de 

contabilidad basado 

en la nube o un 

sistema básico de 

gestión de 

relaciones con los 

clientes (CRM). 

Estas herramientas 

pueden brindar 

beneficios 

inmediatos sin 

grandes costos 

Mi consejo para las 

pymes con recursos 

limitados es 

comenzar por 

centrarse en 

herramientas 

asequibles y fáciles 

de usar. Por 

ejemplo, pueden 

aprovechar las 

plataformas de 

redes sociales, que 

son de bajo costo, 

pero efectivas para 

el marketing. 

Además, el uso de 

herramientas 

gratuitas de gestión 

de proyectos y 

software de 

contabilidad digital 

básico respaldará su 

Las pymes con 

recursos limitados 

deben centrarse 

primero en adoptar 

herramientas 

sencillas, como 

plataformas de 

comunicación 

basadas en la nube 

y estrategias básicas 

de marketing en las 

redes sociales. Estas 

soluciones tienen 

bajos costos e 

impacto inmediato, 

lo que permite a las 

empresas comenzar 

su viaje de 

transformación 

digital con una 

tensión financiera 

mínima. 
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iniciales. eficiencia operativa. 

8. ¿Cómo 

pueden las pymes 

adaptar las 

soluciones digitales 

a sus capacidades 

técnicas y 

financieras sin 

comprometer su 

viabilidad? 

Las pymes pueden 

adaptar las 

soluciones digitales 

a sus capacidades 

financieras y 

técnicas 

seleccionando 

soluciones 

escalables que 

crezcan con sus 

necesidades. Las 

soluciones basadas 

en la nube son 

particularmente 

buenas porque 

requieren poca 

inversión inicial y 

son de fácil acceso. 

Es importante elegir 

soluciones 

escalables basadas 

en la nube que no 

requieran costos 

iniciales 

significativos. Estas 

opciones permiten a 

las pymes crecer en 

ellas a medida que 

sus recursos y 

necesidades 

evolucionan. La 

clave es adoptar 

herramientas 

simples y esenciales 

que sienten una 

base sólida para el 

crecimiento 

tecnológico futuro. 

La mejor manera de 

adaptar las 

soluciones digitales 

a las limitaciones 

técnicas y 

financieras de las 

pymes es elegir 

plataformas que 

ofrezcan 

flexibilidad y 

escalabilidad. Los 

servicios basados en 

suscripciones o los 

modelos de pago 

por uso permiten a 

las empresas 

comenzar con poco 

y escalar según sea 

necesario, sin la 

carga de grandes 

inversiones 

iniciales. 

9. ¿Qué tipo 

de apoyo externo 

(como 

capacitación, 

consultoría, o 

financiamiento) 

cree que es 

más efectivo para 

impulsar la 

transformación 

digital en las 

pymes de 

Guayaquil? 

Muchas pymes 

necesitan 

orientación sobre 

cómo integrar las 

tecnologías 

digitales en sus 

operaciones. El 

apoyo financiero en 

forma de 

subvenciones o 

préstamos también 

ayuda a compensar 

los costos iniciales. 

El apoyo externo en 

forma de servicios 

de consultoría 

personalizados sería 

valioso. Los 

consultores pueden 

evaluar las 

necesidades únicas 

de cada pyme y 

sugerir soluciones 

digitales prácticas 

que se alineen con 

sus capacidades. 

Las sesiones de 

capacitación, los 

seminarios web o 

los talleres 

Una combinación 

de formación y 

financiación es 

fundamental para 

que las pymes 

tengan éxito en la 

transformación 

digital. Si bien la 

formación les ayuda 

a entender cómo 

utilizar la 

tecnología, los 

programas de 

financiación pueden 

aliviar la carga de 

las inversiones 

iniciales. La tutoría 
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centrados en 

herramientas 

específicas también 

serían de gran valor. 

de expertos en la 

materia también 

puede orientar a las 

pymes para que 

tomen las 

decisiones correctas 

a la hora de adoptar 

nuevas tecnologías. 

10. ¿Cómo 

percibe el rol de la 

transformación 

digital como motor 

de crecimiento en 

las pymes, 

particularmente en 

contextos locales 

como Guayaquil, y 

qué 

recomendaciones 

daría para 

maximizar su 

impacto? 

Para que las 

empresas 

maximicen su 

impacto, deben 

empezar con una 

estrategia digital 

clara, invertir en 

capacitación y 

asegurarse de que 

su equipo esté 

alineado con el 

proceso de 

transformación. 

La transformación 

digital es un 

catalizador de 

crecimiento 

esencial para las 

pymes de 

Guayaquil, ya que 

abre nuevos 

mercados y mejora 

la eficiencia 

operativa. 

Recomiendo 

centrarse en 

garantizar que las 

empresas tengan 

acceso a programas 

de capacitación y 

recursos básicos 

para guiarlas en la 

transición a un 

modelo de negocio 

totalmente digital. 

La transformación 

digital es, sin duda, 

un motor de 

crecimiento que 

permite a las pymes 

seguir siendo 

competitivas y 

relevantes en un 

mercado cada vez 

más digital. Para 

maximizar su 

impacto, las pymes 

deben centrarse en 

la implementación 

de tecnologías que 

aborden sus 

necesidades 

comerciales básicas 

e invertir en las 

habilidades 

digitales de sus 

equipos para 

beneficiarse 

plenamente de la 

transformación. 

 

Análisis de Entrevistas 

 

Las entrevistas revelan que las pymes de Guayaquil enfrentan diversos desafíos en 

cuanto a su transformación digital. Los expertos señalan que la resistencia al cambio, el 

limitado conocimiento técnico y las restricciones financieras son las principales 

barreras. Muchas pymes siguen aferradas a métodos tradicionales y se muestran reacias 
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a adoptar nuevas herramientas digitales debido a la falta de comprensión sobre los 

beneficios que estas pueden ofrecer. 

 

A esto se suma la escasez de personal capacitado para implementar y gestionar estas 

tecnologías de manera eficaz. Las limitaciones financieras también impiden que las 

pymes inviertan en la infraestructura y el software necesarios para impulsar la adopción 

digital, lo que complica la transición en muchas empresas. 

 

A pesar de estos obstáculos, los expertos sugieren que existen medidas específicas que 

pueden facilitar el proceso de digitalización para las pymes. Resaltan la importancia de 

implementar programas de capacitación que desarrollen habilidades técnicas tanto en 

los empleados como en los dueños de las empresas, lo cual reduciría la resistencia a las 

nuevas tecnologías. 

 

Asimismo, recomiendan ofrecer apoyo financiero, mediante subsidios o alianzas con 

empresas tecnológicas, para aliviar la carga económica. También subrayan la 

importancia de comenzar con soluciones a pequeña escala, asequibles y escalables, 

especialmente en áreas como ventas y gestión de clientes, donde las pymes pueden 

obtener beneficios inmediatos. 

 

Al aprovechar herramientas digitales accesibles, las pymes pueden mejorar su 

competitividad y eficiencia operativa, lo que, a largo plazo, impulsará su crecimiento e 

innovación en la región. 

 

Encuestas 

  

Las encuestas fueron diseñadas mediante Google Forms e incluyeron 15 preguntas 

cerradas en escala de Likert, enfocadas en analizar las variables dependiente e 

independiente del estudio, así como en abordar los objetivos específicos de la 

investigación. Su propósito fue evaluar la percepción de empresarios y trabajadores 

sobre la digitalización, sus beneficios y las barreras asociadas. 

 

Para optimizar la recolección de datos, la distribución se realizó de forma digital 

mediante enlaces y códigos QR, lo que permitió un acceso ágil y eficiente a los 

participantes. 

 

En cuanto al análisis de los datos, la información cuantitativa fue procesada utilizando 

estadística descriptiva en Jasp, lo que permitió identificar patrones y correlaciones. Este 

procedimiento facilitó la obtención de datos medibles y perspectivas cualitativas, 

ofreciendo una visión global sobre la transformación digital en las pequeñas y medianas 

empresas de Guayaquil. Los resultados reflejan los desafíos que enfrentan estas 

empresas, como se observa en el gráfico 1 a continuación. 
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Gráfico 1: Principales barreras para implementar la transformación digital en la 

empresa 

 

Elaboración: Por el autor a través de los datos de las encuestas 

El análisis del gráfico 1 muestra las principales barreras para la transformación digital 

en las empresas, revelando que la falta de recursos financieros (46.3%) y el 

desconocimiento sobre las tecnologías disponibles (43%) son los obstáculos más 

significativos, limitando la adopción de herramientas digitales. Estos resultados 

evidencian la necesidad de desarrollar estrategias que faciliten el acceso a 

financiamiento y programas de capacitación tecnológica, con el fin de superar la brecha 

digital y fomentar la competitividad de las empresas en un entorno cada vez más 

digitalizado. 

 

Por otro lado, las empresas que han logrado superar estos desafíos y han implementado 

estas tecnologías indican cuáles han sido las áreas de mayor impacto, como se muestra 

en el gráfico 2 a continuación. 

 

Gráfico 2: Área de la empresa con mayor impacto positivo tras implementar 

tecnologías digitales 

 

Elaboración: Por el autor a través de los datos de las encuestas 
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Resultados 

 

Impacto de la digitalización en la gestión y desarrollo de las PYMES de Guayaquil 

El análisis de los datos evidencia que la transformación digital tiene un papel 

fundamental en la optimización de la gestión y el desarrollo de las PYMES en 

Guayaquil. Según los resultados obtenidos, la mayoría de las empresas que han 

adoptado tecnologías digitales han experimentado mejoras operativas moderadas o 

significativas. 

 

Sin embargo, se identificó que la resistencia al cambio sigue siendo una barrera 

importante. Un alto porcentaje de empresas mantiene una actitud reacia hacia la 

implementación de nuevas tecnologías, lo que dificulta el proceso de transformación 

digital y ralentiza su progreso en términos de eficiencia y competitividad. 

 

Efecto de las tecnologías emergentes en la eficiencia operativa y competitividad 

El análisis de correlación indica una relación moderadamente alta y estadísticamente 

significativa entre la resistencia al cambio y la competitividad en la adopción de 

tecnologías digitales en las PYMES de Guayaquil (r = 0.655, p < 0.001).  

 

La correlación es significativa en el nivel de 0.001 

Fuente: Jasp 

Esto sugiere que, a mayor resistencia al cambio, menor es la capacidad de las empresas 

para adoptar con éxito herramientas digitales, lo que impacta negativamente en su 

competitividad. Este hallazgo es clave, ya que destaca que, además de los desafíos 

financieros y de infraestructura, las empresas deben abordar barreras organizativas y 

culturales para lograr una digitalización efectiva. Las empresas con mayor resistencia al 

cambio tienden a enfrentar dificultades en la implementación de tecnologías, lo que 

pone en riesgo su sostenibilidad en el mercado. 
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Por otro lado, la correlación entre el apoyo institucional y el impacto en las operaciones 

fue baja y no estadísticamente significativa (r = 0.087, p = 0.094). 

La correlación es débil y no es estadísticamente significativa (r = 0.087, p = 0.094) 

Fuente: Jasp 

El panel de control presentado muestra que la mayoría de las empresas que han 

cuestionado el uso de tecnologías digitales han experimentado mejoras operativas 

moderadas o significativas. Sin embargo, la resistencia al cambio sigue siendo una 

barrera clave, ya que persisten altos porcentajes de empresas que mantienen una actitud 

reacia hacia la adopción de nuevas tecnologías, lo que dificulta su progreso en la 

transformación digital. De manera similar, el apoyo institucional sigue siendo limitado, 

ya que la mayoría de las empresas reciben un nivel de apoyo bajo o nulo. 

 

Gráfico 3: Elementos claves en la Transformación Digital de las Pequeñas y 

Medianas Empresas: Efectos, Competitividad y Retos. 

 

 

 

Elaboración: Por el autor a través de los datos de las encuestas 

Esto indica que el respaldo institucional, por sí solo, no es suficiente para mejorar la 

eficiencia operativa de las PYMES. En su lugar, se requieren estrategias 

complementarias, como la capacitación en el uso de nuevas tecnologías y programas de 

financiamiento específicos para la adopción de herramientas digitales. 
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Estrategias para una implementación efectiva de la digitalización 

Los resultados obtenidos resaltan la importancia de desarrollar estrategias prácticas para 

garantizar la adopción efectiva de la digitalización en las PYMES de Guayaquil. Entre 

las principales estrategias identificadas se encuentran: 

 

• Programas de capacitación en habilidades digitales: La formación de los 

empleados es esencial para reducir la resistencia al cambio y fomentar una 

cultura de innovación. 

• Implementación de plataformas escalables: La adopción de herramientas 

tecnológicas adaptables a las necesidades y recursos de cada empresa facilita la 

transición digital de manera sostenible. 

• Fortalecimiento del apoyo institucional: Más allá del respaldo financiero, se 

requiere la implementación de políticas públicas orientadas a la capacitación y el 

acceso a infraestructura tecnológica. 

• Gestión del cambio organizacional: La transformación digital debe ir 

acompañada de estrategias para modificar la cultura empresarial, promoviendo 

la apertura a la innovación y la adaptación a nuevas tecnologías. 

 

Si bien la digitalización ofrece grandes oportunidades para el crecimiento de las 

PYMES en Guayaquil, su implementación efectiva requiere superar barreras 

estructurales mediante estrategias adaptadas a las necesidades del sector. La integración 

de nuevas tecnologías no solo optimiza la eficiencia operativa, sino que también 

fortalece la competitividad y sostenibilidad de estas empresas en el entorno digital. 

 

Discusión 

 

La transformación digital ha configurado el eje fundamental para la competitividad y 

sostenibilidad de las pequeñas y medianas empresas (PYME) en Guayaquil. Los 

resultados de esta investigación indican que, a pesar de que se da una predisposición 

generalizada para adoptar tecnologías digitales, las principales barreras identificadas son 

la resistencia al cambio, la falta de conocimientos técnicos, y los limitantes financieros. 

El presente hallazgo coincide con investigaciones anteriores que exponen que la 

adopción de herramientas digitales se ve empañada por la falta de formación y el 

desconocimiento a cerca de su efecto en la eficiencia de la operativa (Madruñero 

Guilcaso, Mendieta Ramírez, & Alajo Anchatuña, 2024) 

 

Al hacer una comparativa, entre estos hallazgos y otras investigaciones, se puede 

concluir que en economías más desarrolladas la transformación digital se presenta 

rápidamente, dado que los avances bien ofrezcan infraestructura tecnológica o el acceso 

a programas de apoyo para la financiación. Si se hace un análisis bibliométrico de la 

reciente literatura sobre tecnologías digitales y su uso en la gestión empresarial, se 

comprueba que aquellas PYMES de países donde las políticas de digitalización están 

más consolidadas, logran hacer uso de herramientas de inteligencia artificial y Big Data 

para mejorar su toma de decisiones y optimizar los procesos operativos. (Gómez Cano, 

Sánchez Castillo, & Eslava Zapata, 2024) 
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Otro aspecto también interesante es el impacto de la transformación digital sobre la 

eficiencia operativa de las empresas. Los datos que se han recogido muestran como 

aquellas PYMES que han adoptado herramientas digitales han mejorado sus procesos 

administrativos, disminuyendo sus costes y aumentando el nivel de relación con sus 

clientes. Esto se encuentra en consonancia con investigaciones que dan a notar como la 

digitalización mejora la gestión empresarial, y la competitividad en sectores 

estratégicos, en especial en el comercio y los servicios (Calderón Villaseñor, y otros, 

2023) 

 

Los resultados secundarios del estudio evidencian que la personalización de las 

estrategias digitales es un requisito para que las PYMEs puedan incorporar tecnología 

sin perder de vista la sostenibilidad financiera. En este sentido, estudios recientes han 

puesto de manifiesto que las empresas que ponen en marcha soluciones escalables, 

como aplicaciones en la nube o sistemas de gestión digital, pueden adaptarse con mayor 

éxito a los cambios del entorno (Flores Rivera & López Paredes, 2024) 

 

Propuesta 

 

Para cumplir con el objetivo específico de proponer estrategias prácticas, adaptadas a 

los recursos y capacidades de las pymes en Guayaquil, que permitan implementar la 

transformación digital de manera efectiva, se sugieren las siguientes propuestas: 

 

• Implementación de herramientas digitales accesibles y escalables: Fomentar 

el uso de plataformas de gestión empresarial como ERP y CRM, que permitan a 

las pymes optimizar procesos administrativos, mejorar la relación con los 

clientes y aumentar su eficiencia operativa, sin necesidad de grandes inversiones 

iniciales. 

• Capacitación digital para empresarios y empleados: Es fundamental 

desarrollar programas de formación personalizados sobre herramientas digitales, 

comercio electrónico y marketing digital, ajustados a las características de cada 

tipo de negocio, para asegurar que el personal adquiera las habilidades clave 

necesarias para la digitalización. 

• Realizar alianzas estratégicas con startups y proveedores tecnológicos 

locales: Se recomienda crear redes de colaboración entre pymes, startups 

tecnológicas y proveedores de servicios digitales para facilitar el acceso a 

soluciones innovadoras a costos accesibles, promoviendo la adopción de 

tecnología mediante asesoramiento personalizado y asistencia técnica adaptada a 

las necesidades específicas de cada empresa. 

Conclusiones 

 

Los hallazgos de esta investigación evidencian que la transformación digital es un factor 

determinante para el crecimiento y desarrollo de las PYMES en Guayaquil. Se ha 

comprobado que aquellas empresas que han implementado tecnologías emergentes han 

experimentado mejoras en su eficiencia operativa, reducción de costos y fortalecimiento 

de su competitividad. Sin embargo, la adopción de herramientas digitales sigue 

enfrentando obstáculos significativos, entre ellos, la resistencia al cambio, la falta de 
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capacitación en habilidades digitales y las limitaciones económicas, lo que retrasa su 

implementación efectiva. 

En este contexto, se identificó que las empresas que han logrado integrar soluciones 

digitales escalables, como plataformas en la nube y sistemas de gestión digital, han 

conseguido mayor adaptabilidad a los cambios del entorno sin comprometer su 

estabilidad financiera. Asimismo, la personalización de las estrategias de digitalización 

resulta clave para la sostenibilidad de las PYMES, ya que permite una implementación 

más efectiva acorde con sus recursos y necesidades específicas. 

 

Los resultados de la investigación también evidencian la necesidad de reforzar los 

programas de formación en competencias digitales, facilitar incentivos estatales y 

fomentar redes de colaboración con instituciones tecnológicas y proveedores de 

soluciones digitales. La creación de políticas públicas orientadas al financiamiento y 

capacitación de las PYMES se vuelve crucial para reducir las brechas tecnológicas y 

mejorar la competitividad del sector en comparación con economías más desarrolladas. 

 

En este sentido, la transformación digital representa una oportunidad y una necesidad 

para garantizar la sostenibilidad y competitividad de las PYMES en un entorno de 

negocios dinámico y altamente competitivo. Para lograr una implementación efectiva, 

es fundamental superar las barreras estructurales mediante estrategias integrales que 

contemplen inversión en infraestructura tecnológica, capacitación del talento humano y 

apoyo financiero. La integración de nuevas tecnologías no solo fortalece la operatividad 

empresarial, sino que también fomenta la innovación y la generación de modelos de 

negocio sostenibles. 
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