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a publicidad en pantallas LED ha emergido como una opción 
destacada en el marketing, permitiendo a las empresas llegar 

dinámicamente a sus audiencias. Este estudio investigó las vari-
ables que influyen en la adopción de estas pantallas por parte de las 
pequeñas y medianas empresas (PYMES) en Cuenca para sus estrate-
gias publicitarias. Se examinó la percepción de costos, la utilidad del 
servicio y las expectativas de efectividad, evaluando su impacto en 
la intención de compra. Con un enfoque cuantitativo, se encuestó a 
352 PYMES y se emplearon técnicas estadísticas como correlaciones 
y regresiones lineales para analizar los datos. Los resultados destaca-
ron que la percepción de costos, la utilidad percibida y las expectati-
vas de efectividad influyen positivamente en la intención de compra. 
En las conclusiones, se enfatizó la importancia de estudiar estas vari-
ables para desarrollar estrategias efectivas que fomenten la adopción 
de tecnologías LED entre las PYMES de Cuenca.

Palabras clave: Expectativas de efectividad, percepción de costos, 
percepción de efectividad, pantallas LED, publicidad
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dvertising strategies on LED screens have become a prominent 
option in the marketing environment, offering companies a dy-

namic and attractive way to reach their audiences. This study seeks 
to analyze the key variables that influence the decision of small and 
medium-sized businesses (SMEs) in the city of Cuenca to adopt LED 
screens in their advertising strategies. The variables studied were the 
perception of costs, the perception of the service’s usefulness, expec-
tations of effectiveness, and how these impact purchase intention as 
a dependent variable. This study used a quantitative approach based 
on validated surveys of a sample of 352 SMEs in Cuenca. The col-
lected data were analyzed using statistical techniques, including cor-
relations and linear regressions. The results show that the variable’s 
perception of costs, perception of usefulness, and expectations of ef-
fectiveness directly and positively influence purchase intention. The 
conclusions indicate that within the strategies of companies market-
ing this type of technology, it is essential to dedicate time, space, and 
resources to the study of these variables to generate strategies that 
allow them to increase the purchase intention of LED technologies 
in small and medium-sized companies in the city of Cuenca.

Keywords: Expectations of effectiveness, perception of costs, percep-
tion of effectiveness, LED screens, advertising
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Introducción

a publicidad en pantallas LED ha emer-
gido como una estrategia prominente 

en el mundo del marketing, ya que permi-
te a las empresas transmitir sus mensajes de 
una forma dinámica y atractiva a su público 
objetivo. La tecnología LED ofrece numero-
sas ventajas en comparación con las formas 
tradicionales de iluminación y decoración 
−como durabilidad, eficiencia energética, 
mayor capacidad y menor impacto ambien-
tal−, lo que ha revolucionado la manera en 
que las organizaciones se comunican con los 
consumidores (Santander, 2012). Además, la 
efectividad de las pantallas LED no solo ra-
dica en su avanzada tecnología, sino también 
en la percepción que tienen los potenciales 
clientes sobre diversos factores que podrían 
influir (Ramos et al., 2020; Venkatesh et al., 
2003).

L La revisión de la literatura identificó 
que variables como la percepción de cos-
tos, la utilidad percibida y las expectativas 
de efectividad podrían ser determinantes en 
la evaluación del impacto de la publicidad 
LED en el comportamiento del consumidor, 
refiriéndose como “consumidor” a las pe-
queñas y medianas empresas (PYMES). En 
consecuencia, esta investigación pretende 
determinar cómo influyen estas variables in-
dependientes (percepción de costos, utilidad 
percibida y expectativas de efectividad) en la 
decisión de las PYMES de la ciudad de Cuen-
ca respecto a la adquisición de publicidad en 
pantallas LED, lo que denominaremos: in-
tención de compra (variable dependiente). 

La investigación se desarrolló bajo un 
enfoque multidimensional que integró as-
pectos del comportamiento del consumidor 
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(percepciones) para comprender cómo las 
variables independientes inciden en la varia-
ble dependiente en el contexto local, consi-
derando las opiniones de los propietarios y/o 
gerentes de estas empresas, quienes tienen la 
capacidad de decisión sobre la publicidad. 

Este estudio no solo ampliará el conocimiento teórico sobre 

la publicidad en pantallas LED, sino que también ofrecerá 

recomendaciones prácticas para mejorar la efectividad de este 

tipo de publicidad para las PYMES en Cuenca.
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Revisión  
de literatura

Pantallas LED como medio publicitario

La tecnología LED (Diodo Emisor de 
Luz), conocida como “luz fría”, es un dis-
positivo semiconductor caracterizado por 
su capacidad de emitir luz monocromática 
al ser polarizado por corriente continua. Su 
funcionamiento se basa en la excitación de 
cristales que transforman toda la energía en 
luz sin desperdiciarla. Estos dispositivos se 
distinguen por emitir una luz difusa y uni-
forme, lo que permite percibir los elementos 
visuales con mayor claridad y detalle (Gó-
mez y Puentes, 2010).

Las pantallas LED tienen la finalidad de 
transmitir imágenes innovadoras mediante 
la configuración de elementos simbólicos 
y son capaces de generar efectos de audio, 
visualización y mutabilidad, convirtiendo el 

entorno en un espectáculo para los clientes 
potenciales (García, 2016). 

Como estrategia publicitaria, las pan-
tallas LED demuestran ser altamente efecti-
vas. Según Santander (2012), presentan no-
tables ventajas, entre las que se destacan una 
durabilidad sorprendente de hasta 100.000 
horas −equivalente a diez la vida útil de las 
lámparas tradicionales− y logran un ahor-
ro energético de hasta 90%. Otras ventajas 
señaladas por Gómez y Puentes (2010) son:

Máxima autonomía, ahorro económi-
co, reducción de reparaciones, mayor 
resistencia a las vibraciones, fiabili-
dad, mayor eficiencia energética, me-
jor visión ante diversas circunstancias 
de iluminación, menor disipación de 
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energía, menor riesgo para el medio 
ambiente, resistencia al agua, anti-
congelantes, pararrayos incluido, 
protección contra los efectos del sol. 
(p.15)

Actualmente, la publicidad es uno de 
los motores impulsores de la economía, ya 
que moviliza grandes cantidades de activos 
para las empresas y forma parte integral de 
la cotidianidad de un mercado. El uso de 
pantallas LED está cobrando gran relevancia 
como una modalidad de publicidad exteri-
or digital integrada en un proceso de reno-
vación (García, 2016; Zeithaml, 1988). Sin 
embargo, Álava (2017) explica que:

En Ecuador, poco a poco, se ha ido 
implementando esta tendencia, el uso 
de pantallas LED gigantes, estruc-
turas exorbitantes y un sin número 
de productos vinculados a la ilumi-
nación y proyección de visuales, sin 
embargo, este crecimiento no ha sido 
paralelo al desarrollo de empresas o 
profesionales que enfoquen sus con-
ocimientos en esta área. (p.5)

En las ciudades modernas, la dinámica 
urbana es similar a la de los centros comer-
ciales gigantes, donde los ciudadanos actúan 
como consumidores y son los destinatarios 
de mensajes publicitarios. En este contexto, 
la claridad y precisión de dichos mensajes se 
convierten en factores clave que los anunci-

x 100.000 h

90%
durabilidad

ahorro energético

antes deben aprovechar para lograr una es-
trategia publicitaria efectiva en instalaciones 
exteriores, como las pantallas LED, que sir-
ven como soporte estratégico para diversas 
marcas (García, 2016). 

Finalmente, la publicidad desempeña 
un papel importante en el recuerdo, ya que 
se esfuerza por garantizar que la imagen de 
la marca y del bien o servicio permanezca 
en la mente de los consumidores y, de este 
modo, cumpla un papel importante en sus 
decisiones de compra. Así, las pantallas LED 
se posicionan como un recurso fundamental 
en el comportamiento del consumidor por 
su capacidad de mostrar mensajes de una 
manera memorable e impresionante, logran-
do brindar a las marcas un ligero posiciona-
miento (Gil, 2018; Ramos et al., 2020). 
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Intención de compra
“La intención de compra es un plan de 

comportamiento de compra del consumidor, 
que conduce al comportamiento de compra 
a través de la formación de actitudes y creen-
cias creadas sobre el comportamiento pre-
decible del consumidor” (Herrador-Alcaide 
et al., 2024, p. 4), en otras palabras, se en-
tiende como la probabilidad de que un con-
sumidor compre un determinado bien o ser-
vicio en el futuro (Desmaryani et al., 2024; 
Zhang et al., 2024). Esta intención puede 
ayudar a los gerentes a analizar la adopción 
de nuevos canales de distribución y, por tan-
to, fijar nuevos mercados objetivos (Morwitz 
et al., 2007). 

La intención de compra es una tenden-
cia psicológica y conductual que se forma 
por medio de la actitud del consumidor y 
su comportamiento al adquirir o recomen-
dar un producto (Herrador-Alcaide et al., 
2024). Este proceso, también conocido como 
decisión de compra, implica un proceso de 
elección de una o varias alternativas para 
resolver un problema (Desmaryani et al., 
2024). Las empresas utilizan datos sobre las 
intenciones de compra tanto en el marketing 
B2C como en el marketing B2B, puesto que 
concede a las empresas predecir las condi-
ciones del mercado e incidir en la decisión 
de compra brindando experiencia e infor-
mación sobre los productos que los segmen-

tos antes mencionados podrían adquirir. Por 
ello, se ha planteado que el comportamiento 
de los consumidores B2B (empresa-empre-
sa) es más racional que el de los consumi-
dores B2C (empresa-consumidor) (Her-
rador-Alcaide et al., 2024; Morwitz et al., 
2007). De este modo, los datos revelados por 
la intención de compra deben proporcionar 
información objetiva para que los gerentes 
tomen decisiones acertadas.

Uno de los factores que afecta direct-
amente a la intención de compra es la sat-
isfacción del cliente, una cualidad de los 
consumidores hacia la marca o producto 
entendida como una acción que se refleja 
justo después de la compra, es decir, nos da 
a conocer cuánto ha gustado el producto al 
consumidor tras haberlo experimentado; 
estudios sobre ciertas variables asociadas al 
comportamiento del consumidor, como la 
satisfacción, podrían estar directamente rel-
acionadas a la calidad, pudiendo influir en 
la decisión de compra (Kimengsi & Gwan, 
2017). Según Das & Roy (2019), al consid-
erar las características individuales de los 
consumidores y examinar la respuesta de 
los usuarios ante la marca, bien o servicio, 
es posible identificar las condiciones límite 
para la efectividad, aspecto que podría influ-
ir en la intención de compra.
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Percepción de costos
La organización de costos y precios 

puede tener un impacto significativo en el 
uso de tecnologías o nuevos productos por 
parte de los usuarios o el mercado meta. Por 
ejemplo, se estima que los costos accesibles 
que manejan los servicios de mensajería en 
Asia se deben a los precios bajos que mane-
jan en comparación con otros tipos de apli-
caciones o servicios de internet (Yue Chan 
et al., 2008). Por otra parte, respecto a la in-
vestigación de mercados, el costo monetar-
io y el precio suelen abstraerse conjuntam-
ente con la calidad del producto, proyecto o 
marca para establecer el valor percibido por 
los consumidores de los bienes o servicios 
(Zeithaml, 1988). 

Según Santander (2012), los patrones de 
consumo local y las tendencias económicas 
también pueden afectar en la publicidad 
LED de pantallas grandes de manera que las 
estrategias publicitarias pueden adaptarse a 
las necesidades y preferencias cambiantes del 
público, dependiendo del poder adquisitivo 
de la población. En zonas de altos ingresos, 
las marcas pueden optar por campañas pub-
licitarias llamativas y productos de alta cali-
dad. Esto puede conducir a una publicidad 
más compleja y sofisticada, afectando las 
expectativas y percepciones del público so-
bre la marca. Por el contrario, en zonas con 
dificultades económicas, el uso de pantallas 

puede ser escaso y las restricciones presu-
puestarias pueden limitar la capacidad de las 
empresas locales para competir en el ámbito 
publicitario (Gómez y Puentes, 2010).

En este contexto, la tecnología LED, al ser 
novedosa, puede implicar altos costos debi-
do a la baja demanda por parte de los con-
sumidores individuales (Santander, 2012). 
“Es importante señalar que las comunidades 
pueden manejar con éxito sus recursos si se 
les empodera y capacita adecuadamente para 
gestionar plenamente sus asuntos” (Kimeng-
si & Gwan, 2017, p. 58). Según Chiquito y 
Yance (2019), la importancia radica en que, 
sin una segmentación adecuada de la audi-
encia o mercado objetivo, se derrocha una 
cantidad significativa de recursos económi-
cos al intentar influir en individuos que no 
forman parte del grupo objetivo de un pro-
ducto. 

De manera similar, Gómez y Puentes 
(2010) mencionan que, en áreas donde los 
presupuestos son ajustados, es conveniente 
enfocarse en promociones y ofertas que at-
raigan a los clientes sensibles al precio. Los 
factores socioeconómicos juegan un papel 
clave en la evolución y adopción de la pub-
licidad LED en pantalla grande, haciendo 
que esta forma de comunicación visual sea 
dinámica y receptiva a las necesidades cam-
biantes de las comunidades urbanas.
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Percepción de utilidad  

del servicio
La percepción de utilidad se define como 

el grado en el que una persona cree que uti-
lizar un método particular mejoraría su des-
empeño laboral. Esta perspectiva aborda el 
concepto de utilidad desde el punto de vista 
de lo que es útil o capaz de ser utilizado, lo 
que implica que un sistema con una alta uti-
lidad observada, es aquel en el que un usua-
rio o consumidor cree de manera directa y 
positiva en la relación de uso y rendimiento 
(Davis, 1989). Para García (2007), la percep-
ción de utilidad es una variable que explica 
un proceso de adquisición y aceptación de 
un bien o servicio que beneficia a los con-
sumidores que cumplen con el rendimiento 
esperado, lo que hace que esta percepción 
incluya variables como el consumo delibera-
do, planificado y sistemático. 

La utilidad percibida es el resultado avan-
zado de variables manifiestas como la per-
cepción de riesgo, los valores de consumo, 
las actitudes hacia el producto y los motivos 
de compra, convirtiéndose en un determi-
nante de la actitud e intención de compra. 
Sin embargo, se consideran evaluaciones 
subjetivas que las personas hacen sobre el 
desempeño de un bien o servicio y no ne-
cesariamente una realidad objetiva (Davis, 
1989; García, 2007; Hu et al., 1999).

Hu et al. (1999) identificaron que la uti-
lidad percibida es consistentemente impor-
tante en la formación de actitudes, comple-
mentada por la facilidad de uso percibida 
relacionada, aunque en menor importancia, 
como determinante de la intención de utili-
zar o adoptar una tecnología; sin embargo, 
esta última puede volverse insignificante 
después de la exhibición prolongada de los 
consumidores a la tecnología. 

La incorporación de pantallas LED gi-
gantes como estrategia de publicidad y pro-
moción ofrece una variedad de beneficios 
clave que pueden transformar la forma en 
que una empresa se comunica con su au-
diencia. Una característica diferenciadora de 
esta herramienta es la capacidad de perso-
nalizar y modificar el contenido de manera 
rápida, lo que permite brindar información 
en tiempo real con mayor flexibilidad y res-
puesta, aumentando así el valor del producto 
o marca (Serrano-Tierz et al., 2015). 
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Expectativas de efectividad
Las expectativas de efectividad o expec-

tativas de resultados se definen como el gra-
do en el que una persona considera que el 
uso del sistema propuesto le ayudará a ob-
tener beneficios económicos en los plazos 
en los que se desempeña el trabajo. Estos 
beneficios incluyen adecuación laboral, re-
sultados, utilidad, ventaja relativa y motiva-
ción intrínseca (Venkatesh et al., 2003). Es-
tas expectativas desempeñan un importante 
papel en las respuestas de los consumidores 
frente a la información tecnológica, ya que 
el comportamiento del usuario puede inter-
pretarse como una influencia positiva cuan-
do se acepta el sistema, lo que genera una 
actitud favorable derivada de los resultados 
positivos vinculados a su uso. En este senti-
do, las personas suelen participar en activi-
dades cuando esperan obtener recompensas 
(Compeau & Higgins, 1995). 

Venkatesh et al. (2003) describen la efec-
tividad como las opiniones de los usuarios 
sobre el uso real de una tecnología, la cual 
se puede evaluar mediante el impacto que 
tienen en el aumento de ganancias y en la 
valoración del consumidor. Las expectativas 
de efectividad han demostrado ser el factor 
de mayor peso en la predicción del com-
portamiento e intención de compra desde la 
perspectiva del esfuerzo y el rendimiento en 
entornos organizacionales. 

Otro factor importante en la decisión 
de compra del cliente es el precio, ya que 
los clientes son quienes asumen el costo del 
bien o servicio, además de la ganancia que 
debería generar para el oferente (Dodds et 
al., 1991). 

Según Gil (2018), el uso adecuado de he-
rramientas digitales puede acelerar significa-
tivamente el desarrollo de una organización 
si se implementa de manera oportuna y efec-
tiva. No obstante, es fundamental reconocer 
que los medios digitales por sí solos no ga-
rantizan el éxito en el marketing de marca, 
es necesario utilizarlos estratégicamente y 
en conjunto con otras tácticas de marketing 
desarrolladas. La efectividad de estas panta-
llas y los mensajes que transmiten dependen 
de su capacidad para contar su historia de 
manera eficaz y atractiva, captando y man-
teniendo la atención de sus posibles clientes. 
Estas pantallas también ofrecen a los usua-
rios una experiencia visual inmersiva a través 
de imágenes, videos, textos en movimiento, 
animaciones y otros recursos multimedia, lo 
que contribuye a maximizar la efectividad 
de su mensaje, utilizando una variedad de 
medios, puesto que se brinda experiencias 
memorables al consumidor (Yance-Jacome y 
Escupiñan-Cabeza, 2021).

Asimismo, es esencial considerar el perfil 
de la población a la que se dirige la publici-
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dad y adaptar el contenido para que resulte 
pertinente y efectivo. En el contexto urbano, 
surgen problemas relacionados con la publi-
cidad, ya que no siempre se enfoca en los in-
tereses reales del consumidor, sino en lo que 
las empresas desean promover (Gil, 2018). 

Un ejemplo de esta variable se dio con 
la implementación de pantallas gigantes en 
Madrid, cuyo objetivo principal fue pro-
yectar una imagen de innovación cultural, 
mejorar la comunicación con sus residentes 
y turistas y revitalizar una zona que había 
perdido parte de su encanto, afectada por la 
proliferación de negocios y franquicias (Gar-
cía, 2016). 
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Metodología

sta investigación se llevó a cabo en la 
ciudad de Cuenca, teniendo como pú-

blico objetivo las pequeñas y medianas em-
presas (PYMES). Se utilizó un enfoque cuan-
titativo de naturaleza descriptiva, mediante 
un estudio transversal que permitió evaluar 
la situación actual de la PYMES. El objetivo 
de la investigación tuvo una base aplicada y 
se centró en analizar cómo las variables per-
cepción de costos, percepción de utilidad del 
servicio y expectativas de efectividad influy-
en en la intención de compra, entendida, en 
este caso, como el uso de la publicidad en 
pantallas LED en las PYMES de la ciudad. 

Para la recopilación de datos, se aplicaron 
encuestas con muestreo no probabilístico a 
conveniencia, en la que se obtuvieron 352 
respuestas válidas. El cuestionario se diseñó 
tomando como referencia instrumentos pre-
viamente validados en la literatura. En el caso 

de la intención de compra y la percepción de 
costos, se adaptó el cuestionario propuesto 
por Xie et al. (2015); para la variable percep-
ción de utilidad del servicio, se tomó como 
referencia el cuestionario propuesto por 
Peña García et al. (2020); y para las expec-
tativas de efectividad, se empleó el cuestion-
ario propuesto por Johnston & Warkentin 
(2010). Todas las variables se midieron con 
una escala tipo Likert de 5 puntos (Anexo 1). 

De acuerdo con el Instituto Ecuatoria-
no de Estadística y Censos (INEC, 2023), 
en Cuenca hasta el 2023 existían 64480 em-
presas, divididas de la siguiente manera: 
pequeña empresa (3034), microempresa 
(60460), mediana empresa A (466), mediana 
empresa B (283) y grande empresa (237). 
Las encuestas se realizaron por una parte 
mediante el sistema de cara-a-cara visitando 
las empresas y, por otra, se enviaron a partir 

E
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de una base de datos creada específicamente 
para este estudio. El proceso de recolección 
se llevó a cabo cada 15 días durante 8 sem-
anas, logrando un porcentaje de respuesta 
aproximado del 7%. 

Los datos recopilados se procesaron con 
el software SPSS, a través de regresiones lin-
eales simples y compuestas, lo que permitió 
identificar la influencia de cada variable in-
dependiente sobre la variable dependiente.
Se plantearon las siguientes hipótesis:

La percepción de costos influye directa y 
positivamente en la intención de compra de 
servicios publicitarios LED en las PYMES.

La percepción de utilidad del servicio in-
fluye directa y positivamente en la intención 
de compra de servicios publicitarios en pan-
tallas LED en las PYMES.

Las expectativas de efectividad influyen di-
recta y positivamente en la intención de 
compra de servicios publicitarios en pan-
tallas LED en las PYMES.

H1

H2

H3
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Se planteó el siguiente modelo: 

Figura 1

Variables en Estudio

Percepción de costos

Percepción de utilidad Intención de compra

Expectativas de  
efectividad
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Resultados

os resultados se presentan con base en las frecuencias de re-
spuesta de la información demográfica como sexo, edad, cargo, 

años en el mercado y sector al que pertenecen las PYMES. Posterior-
mente, se realizó la correlación entre las variables de interés para el 
estudio y, finalmente, se presentaron los análisis de regresión tanto 
simples como compuestos.

Tabla 1

Frecuencia Preguntas Demográficas

Cargo de la persona que responde Frecuencia Porcentaje
Área Administrativa 140 39.8%
Área Comercial/Ventas 62 17.6%
Área de Producción 33 9.4%
Área de Marketing 39 11.1%
Área de Recursos Humanos 22 6.3%
Área de Compras 19 5.4%
Otra 20 5.7%
No responde 17 4.8%

L
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Edad Frecuencia Porcentaje
18-29 113 32.1%
30-50 132 37.5%
51-65 89 25.3%
65 15 4.3%
No responde 3 0.9%
Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 169 48.0%
Femenino 177 50.3%
Prefiero no Responder 2 0.6%
No responde 4 1.1%
Años en el Mercado (Empresa) Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 año 24 6.8%
De 1 a 3 años 48 13.6%
De 4 a 7 años 41 11.6%
De 8 a 12 años 67 19.0%
Más de 12 años 164 46.6%
No responde 8 2.3%
Sector Frecuencia Porcentaje
Industrial 38 10.8%
De la Construcción 40 11.4%
Comercial 102 29.0%
Turístico 18 5.1%
Transporte 13 3.7%
Servicios 92 26.1%
Otra 32 9.1%
No responde 17 4.8%

En la Tabla 1 se observa la frecuencia de respuestas a las pregun-
tas demográficas. La mayoría de los encuestados pertenecen al área 
administrativa de las empresas. El rango de edad con mayor frecuen-
cia corresponde a personas de entre 30-50 años. Además, el 50.3% de 
las respuestas provienen del sexo femenino. 
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La mayoría de las empresas encuestadas tienen más de 12 años en 
el mercado. Por último, el 55.10% de los encuestados pertenecen al 
sector comercial y de servicios.

Tabla 2

Correlaciones de Variables (Pearson)

Intención de 
Compra

Percepción 
de Costos

Percepción de 
Utilidad

Expectativas 
de  

Efectividad
Intención de Compra 1

 

352

Percepción de Costos .699** 1

.000  

352 352
Percepción de Uti-

lidad
.770** .747** 1

.000 .000  

352 352 352
Expectativas de Efec-

tividad
.769** .735** .926** 1

.000 .000 .000  

352 352 352 352

**. La correlación es significativa al nivel de 0,01 (de dos colas).

En la Tabla 2 se evidencia una fuerte correlación positiva entre 
todas las variables en estudio, ya que sus valores se aproximan a 1. 
Esto indica que, a medida que una variable aumenta y cambia su 
valor, la otra también lo hará en la misma dirección.
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Tabla 3

Regresiones, Intención de Compra y Percepción de Costos

Modelo
Coeficientes No 
Estandarizados

Coeficientes 
Estandarizados t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constante) .883 .152   5.790 .000

Percepción de 
Costos

.781 .043 .699 18.294 .000

a. Variable Dependiente: Intención de Compra

En la Tabla 3 se observa que la percepción de costos ejerce una 
influencia directa y positiva sobre la intención de compra y el valor 
del coeficiente es alto. Además, el p-value, al ser <0.05, indica que ex-
iste una significancia estadística por lo que debemos tener en cuenta 
el comportamiento de esta variable sobre la intención de compra.

Tabla 4

Regresiones, Intención de Compra y Percepción de Utilidad

Modelo
Coeficientes No 
Estandarizados

Coeficientes 
Estandarizados t Sig.

B Std. Error Beta

1
(Constante) .619 .136   4.562 .000
Percepción de 

Utilidad
.813 .036 .770 22.559 .000

a. Variable Dependiente: Intención de Compra
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En la Tabla 4 se evidencia que la percepción de utilidad tiene una 
influencia directa y positiva sobre la intención de compra, mostran-
do un valor del coeficiente alto. El p-value es <0.05, mostrando  que 
existe una significancia estadística y un impacto sobre la intención 
de compra.

Tabla 5

Regresiones, Intención de Compra y Expectativas de Efectividad

Modelo
Coeficientes No 
Estandarizados

Coeficientes 
Estandarizados t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constante) .708 .132   5.352 .000

Expectativas de 
Efectividad .791 .035 .769 22.477 .000

a. Variable Dependiente: Intención de Compra

En la Tabla 5 se observa que las expectativas de efectividad tienen 
una influencia directa y positiva sobre la intención de compra, en 
donde el valor de coeficiente también es alto. Al igual que en los 2 
casos anteriores, el p-value es <0.05,  indicando una significancia 
estadística de esta variable  sobre la intención de compra.
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Tabla 6

Regresiones, Multi Variable

Modelo

Coeficientes No 

Estandarizados

Coeficientes 

Estandarizados t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constante) .317 .137   2.319 .021
Percepción de 

Costos
.279 .055 .250 5.099 .000

Percepción de 
Utilidad

.306 .093 .290 3.295 .001

Expectativas de 
Efectividad

.326 .089 .317 3.676 .000

a. Variable Dependiente: Intención de Compra

En la Tabla 6 se presenta un análisis de regresión compuesta, el 
cual permite evaluar el impacto de las variables independientes. Los 
resultados muestran que cuando actúan en conjunto, aún siguen te-
niendo un impacto directo y positivo sobre la variable dependiente 
con un p-value <0.05 en cada caso, evidenciando así que estudiar la 
percepción de costos, la percepción de utilidad y las expectativas de 
efectividad en conjunto son estadísticamente significativas sobre la 
intención de compra de pantallas LED. 
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Discusión

os hallazgos obtenidos evidencian la 
necesidad de que las empresas comer-

cializadoras o productoras de pantallas LED 
evalúen las variables que más valoran los 
consumidores al momento de adquirir este 
tipo de productos. Como lo señalan Des-
maryani et al.  (2024), realizar un segui-
miento real de los factores que influyen en la 
decisión de compra es crucial, ya que ayuda 
a  las empresas a ofrecer soluciones adapta-
das a las necesidades o preferencias por el 
cliente. 

Actualmente, no existen estudios que 
midan la influencia de variables como la 
percepción de costos, la percepción de ut-
ilidad y las expectativas de efectividad so-
bre la intención de adquirir pantallas LED 
para el manejo publicitario. Sin embargo, el 
mercado de este producto es escaso debido 
a que no son los consumidores individuales 

quienes compran o utilizan publicidad exte-
rior. En este sentido, concordamos con lo ex-
puesto por Gómez y Puentes (2010), quienes 
mencionan que:

Uno de los grandes problemas de la pub-
licidad exterior es el hecho de que no se in-
vestiga ni educa lo suficiente sobre ella. En 
las universidades no se le da la relevancia 
que deberían tener. Es necesario una profe-
sionalización que comience ya desde el ám-
bito académico. (p.18)

Por otro lado, Serrano Tierz et al. (2015) 
afirman que la implementación de tec-
nología LED en las estrategias publicitarias, 
desde el punto de vista energético, elimina 
los costos de mantenimiento y ofrece un 
sistema duradero, lo que la convierte en 
un elemento clave para la competitividad 
y la proyección de crecimiento futuro. De 
la misma manera, Chiquito y Yance  (2019) 

L
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argumentan que una publicidad basada en 
vallas publicitarias reducirá los costos de 
publicidad, ya que en una sola valla se po-
drá dividir el espacio entre diferentes anun-
ciantes, haciendo que el costo dependa del 
tiempo de uso de cada uno. 

La percepción de costos, la percepción 
de utilidad y las expectativas de efectividad 
influyen en la intención de compra ya que 
como lo exponen Hu et al. (1999), cuando los 
consumidores toman una decisión, lo hacen 
después de comparar algunos bienes o ser-
vicios alternativos, comparando sus costos 
y beneficios y probablemente eligiendo los 
que les sean más rentables desde la perspec-
tiva del precio y utilidad. Además, no existen 
estudios relacionados con las variables que 
intervienen en la decisión de los consum-
idores de realizar publicidad en pantallas 
LED, aunque como lo exponen Ramos et al.  
(2020), en un futuro pueden ser de gran util-
idad para el comercio. Por otra parte, Gómez 
y Puentes (2010) argumentan que las vallas 
digitales no reemplazarán a las tradiciona-
les, aunque trabajadas en conjunto podrían 
combinarse los pixeles y las imágenes estáti-
cas para un nuevo papel de la publicidad. 

La intención de compra también puede 
verse obstaculizada por otros factores como 
los recursos y oportunidades del entorno di-
sponibles para el consumidor, los cuales se 
ven influenciados por otras variables como 
la calidad percibida. Al igual que las otras 
variables, la calidad percibida es un juicio 
que realizan los consumidores sobre la ex-
celencia o superioridad general de un pro-
ducto, relacionado con su facilidad de uso, 
funcionalidad, confiabilidad y rendimiento 
(Calle et al., 2023; Calle & Hamilton, 2022; 
Venkatesh et al., 2003). 
El análisis de la influencia de 
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Conclusiones

la percepción de costos, percepción de utilidad y 
expectativas de efectividad sobre la intención de compra 
demostró que estas variables influyen de manera directa 
y positiva en la intención de compra. Por lo tanto, se 
cumplen las hipótesis H1: La percepción de costos 
influye directa y positivamente en la intención de 
compra de servicios publicitarios LED en las PYMES; 
H2: La percepción de utilidad del servicio influye 
directa y positivamente en la intención de compra de 
servicios publicitarios en pantallas LED en las PYMES; 
y H3: Las expectativas de efectividad influyen directa 
y positivamente en la intención de compra de servicios 
publicitarios en pantallas LED en las PYMES.
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Estos resultados resaltan la importancia de que las empresas 
comercializadoras de tecnologías LED dediquen recursos y tiempo a 
trabajar cada una de estas variables dentro de sus estrategias. Al en-
focarse en estos aspectos, podrían aumentar la intención de compra 
y/o adopción de estas tecnologías por parte de las empresas PYMES 
en Cuenca. Se encontró que los consumidores sí evalúan los costos, 
la utilidad y la efectividad de estos productos al momento de mane-
jar su publicidad mediante la digitalización de pantallas LED. Aun-
que probablemente busquen llegar a un mayor número de clientes, 
también deben tener en cuenta la gestión adecuada de este tipo de 
publicidad. En particular, las expectativas de efectividad se forman y 
evolucionan con el tiempo a partir de la experiencia de las empresas, 
los avances tecnológicos y las tendencias del mercado, lo que resalta 
la importancia de la adaptación constante de las estrategias comer-
ciales en este sector.

Este estudio demuestra que la percepción de costos, la percep-
ción de utilidad y las expectativas de efectividad, ya sea de manera 
aislada o en conjunto, son relevantes cuando las empresas deciden 
adquirir y manejar la publicidad exterior. Sin embargo, es impor-
tante tener en cuenta que, al dirigirse a un mercado en el que las 
decisiones se toman con mayor perspicacia, también se deben ofre-
cer soluciones reales. En este sentido, concordamos con lo expues-
to por Morwitz et al. (2007), quienes afirman que las compras entre 
empresas suelen realizarse con objetivos relacionados con consid-
eraciones económicas y técnicas, en contraste con las compras de 
consumidores individuales.

De esta manera, las estrategias empresariales, para llegar al seg-
mento B2B, deben estar enfocadas no solo en lo atractivo del pro-
ducto, sino también en los beneficios derivados de las variables es-
tudiadas en esta investigación, ya que estas ayudarán a aumentar la 
intención y decisión de compra por parte de las empresas. No obs-
tante, un desafío adicional será estudiar cómo llegar a los consumi-
dores individuales del segmento B2C para lograr un mayor impacto 

...las estrategias 
empresariales, para llegar 
al segmento B2B, deben 
estar enfocadas no solo en 
lo atractivo del producto, 
sino también en los 
beneficios derivados de 
las variables estudiadas en 
esta investigación
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y reconocimiento en el mercado que evoluciona cada día. Esto su-
giere que los resultados obtenidos pueden servir como base para la 
toma de decisiones empresariales y el diseño de estrategias de mar-
keting más efectivas.

Futuras investigaciones podrían ampliar el alcance 

geográfico de este estudio, evaluando los mismos factores 

y añadiendo otras variables para observar su influencia en 

otras regiones. 
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Anexo 1
El cuestionario fue aplicado para cada variable mediante una escala 
de Likert de cinco puntos en la que 1 significaba Totalmente en de-
sacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo

Intención de Compra 

Su empresa desearía adquirir pantallas LED para 

publicidad en un futuro próximo.

Recomienda a otras empresas que adquieran 

pantallas LED para publicidad.

Usar pantallas LED para publicidad es lo correc-

to, aunque cuesten más.

No le importa dedicar más tiempo en buscar 

publicitar en pantallas LED.

Percepción de Costos

Publicitar en pantallas LED no es barato.

Creo que las pantallas LED son más adecua-
das para las empresas de altos ingresos.

Estoy seguro que mi empresa está lista para 
pagar más por publicidad en pantallas LED.

Publicitar en pantallas LED está más allá de 
mi presupuesto.

Percepción de Utilidad

Publicitar en pantallas LED mejoran el ren-
dimiento de mi empresa en la venta de pro-
ductos o servicios.

Publicitar en pantallas LED permiten a 
mi empresa vender productos o servi-
cios más rápido.

Publicitar en pantallas LED mejoran la efec-
tividad de mi empresa.

Publicitar en pantallas LED aumentan la 
productividad de mi empresa en la venta de 
productos o servicios.

Expectativas de Efectividad

Publicitar en pantallas LED resultaría útil en 
mi empresa.

Publicitar en pantallas LED me permite al-
canzar ventas más rápido.
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Publicitar en pantallas LED aumenta la pro-
ductividad de mi empresa.

Preguntas Demográficas

¿Qué cargo ocupa en la empresa?

1.	 Área Administrativa

2.	 Área Comercial/Ventas

3.	 Área de Producción

4.	 Área de Marketing

5.	 Área de Recursos Humanos

6.	 Área de Compras

7.	 Otra

Su edad

1.	 18-29

2.	 30-50

3.	 51-65

4.	 +65

Sexo

1.	 Masculino

2.	 Femenino

3.	 Prefiero No Responder

¿Cuántos años tiene en el mercado su em-

presa?

1.	 Menos de 1 año

2.	 De 1 a 3 años

3.	 De 4 a 7 años

4.	 De 8 a 12 años

5.	 Más de 12 años 

Sector al que pertenece la empresa

1.	 Industrial

2.	 De la Construcción

3.	 Comercial

4.	 Turístico

5.	 Transporte

6.	 Servicios

7.	 Otra
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