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Introducción

n esta nueva entrega, la revista reafirma 
su compromiso con la calidad acadé-

mica, la ética editorial y la difusión del cono-
cimiento científico, integrando un renovado 
estilo e imagen editorial que reflejan su pro-
pósito de evolucionar, adaptarse a las nuevas 
exigencias del entorno académico y fortale-
cer su presencia en la comunidad científica.

Esta transformación responde a una vi-
sión orientada hacia la mejora continua, el 
fortalecimiento de los procesos editoriales 
y la consolidación de una publicación cada 
vez más abierta, dinámica e inclusiva, que 
fomente la participación de investigadores 

provenientes de distintas trayectorias y con-
textos. De esta manera, UDA AKADEM se 
proyecta como un canal efectivo para el in-
tercambio académico, el desarrollo del pen-
samiento crítico y la generación de conoci-
miento relevante para su comunidad lectora.

El presente número reúne ocho artículos 
científicos que abordan temáticas diversas 
de interés regional y global, a partir de enfo-
ques teóricos y metodológicos rigurosos. El 
primer estudio analiza los factores que influ-
yen en la decisión de pequeñas y medianas 
empresas de utilizar pantallas LED como 
medio publicitario, destacando la percep-

E

La revista UDA AKADEM presenta una nueva edición 
con la cual alcanza su octavo año de publicación 
ininterrumpida, consolidándose como una plataforma 
académica de referencia en el ámbito de las ciencias de la 
administración y disciplinas afines. 
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ción de costos, la utilidad del servicio y las 
expectativas de efectividad como elementos 
determinantes en la formulación de estrate-
gias de marketing.

En el ámbito del comercio y la interna-
cionalización, otro artículo ofrece un análisis 
comparativo entre Ecuador y Perú, centrado 
en el impacto del comercio electrónico so-
bre la competitividad de las Pymes textiles. 
El estudio evidencia oportunidades de cre-
cimiento, así como obstáculos estructurales 
persistentes relacionados con la infraestruc-
tura tecnológica, la logística y el acompaña-
miento institucional.

Desde una perspectiva laboral y organi-
zacional, se incluye una investigación enfo-
cada en el sector hotelero de tres ciudades 
ecuatorianas, que examina la relación entre 
la modalidad contractual, la jornada laboral 
y su efecto en la satisfacción y el compromi-
so organizacional. Los resultados muestran 
cómo la estabilidad en el empleo y la percep-
ción de equidad influyen positivamente en la 
motivación y el vínculo de los trabajadores 
con sus instituciones.

En consonancia con los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible, otro estudio aborda 
la inclusión de la perspectiva de género en 
la educación financiera dentro del sector fi-
nanciero popular y solidario ecuatoriano. El 
artículo resalta su relevancia en el empode-
ramiento económico de las mujeres, la re-
ducción de desigualdades y el fortalecimien-

to de un sistema financiero más equitativo e 
inclusivo.

En el campo de la gestión empresarial, se 
presenta una propuesta para la implemen-
tación del Sistema de Producción Toyota 
(TPS) en una empresa del sector restauran-
tero, adaptando sus principios al contexto 
de los servicios. La intervención demuestra 
que herramientas como el trabajo estanda-
rizado y la mejora continua pueden contri-
buir significativamente a la optimización de 
procesos, la reducción de desperdicios y el 
aumento de la eficiencia operativa.

Desde una perspectiva tributaria y econó-
mica, se analiza la relación entre el impuesto 
al valor agregado (IVA) y el crecimiento de las 
empresas del sector industrial ecuatoriano. 
A través del uso de indicadores financieros y 
modelos econométricos, se demuestra que las 
variaciones en este impuesto influyen de ma-
nera significativa en la liquidez, el endeuda-
miento y la estabilidad de las MiPymes.

También se incluye un estudio sobre la 
efectividad de los seguros agrícolas indexa-
dos como mecanismos para la gestión del 
riesgo climático. Se identifican factores clave 
para su adopción, como los subsidios guber-
namentales, la educación financiera y la per-
cepción del riesgo, y se destaca la necesidad 
de articular estas herramientas con políticas 
públicas e instrumentos financieros comple-
mentarios que fortalezcan la resiliencia del 
sector agrícola.
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Finalmente, se presenta una investiga-
ción sobre el proceso de internacionaliza-
ción de las MiPymes colombianas hacia el 
mercado chino, que analiza tanto las opor-
tunidades estratégicas como los desafíos cul-
turales, normativos y logísticos que deben 
superar estas empresas. La identificación de 
buenas prácticas permite proyectar estrate-
gias viables para una inserción sostenible en 
mercados altamente competitivos.

La revista UDA AKADEM invita cordial-
mente a sus lectores a explorar esta nueva 
edición, convencida de que los trabajos aquí 
publicados constituyen un aporte significa-
tivo al debate académico, a la generación de 
conocimiento aplicado y a la comprensión 
crítica de fenómenos económicos, sociales 
y organizacionales en América Latina. Con 
esta publicación, la revista reafirma su voca-
ción de servicio a la comunidad científica y 
su compromiso con la excelencia editorial en 
su octavo año de trayectoria.

Juan Manuel Maldonado Matute
Editor General  
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En la foto: El puerto de Guayaquil recibe el 92% de las importa-
ciones del Ecuador y el 55% de todas las exportaciones del país 

por ello es acreedor del mayor puerto del Ecuador.

Fuente: https://www.eluniverso.com/
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Modalidad contractual y jornada laboral en la 
satisfacción y compromiso organizativo en los 
trabajadores del sector hotelero de las tres 
principales ciudades del Ecuador

Contractual modality and working day in the 
satisfaction and organizational commitment of 
hotel workers in the three main cities of Ecuador
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Resumen

PhD. Ana Lucia  
Serrano López
ana.serrano@ucuenca.edu.ec

Facultad de Ciencias de la Hospitalidad

Universidad de Cuenca

Mgst. Elena  
Villafuerte Pucha
elenavillafuerte@sanisidro.edu.ec

Escuela Ciencias Sociales,  
Administrativas y Comerciales

Instituto Superior Tecnológico  
Universitario San Isidro

l objetivo del estudio fue analizar el impacto de la satisfacción 
laboral y el compromiso organizacional del personal que labo-

ra en hoteles, según el tipo de contrato y la jornada laboral, en las 
ciudades de Cuenca, Guayaquil y Quito. Se empleó una metodolo-
gía de tipo mixta con alcance descriptivo, utilizando una muestra de 
300 empleados por ciudad en establecimientos de alojamiento. Se 
aplicaron encuestas con variables sociodemográficas, satisfacción la-
boral y compromiso organizacional. Los resultados destacan que los 
hombres predominan en contratos eventuales a tiempo completo, 
mientras que las mujeres mayormente tienen contratos a tiempo par-
cial. Además, se pudo determinar que los trabajadores con contrato 
fijo presentan mayor satisfacción laboral y percepción positiva de su 
remuneración. Existe una correlación positiva entre satisfacción la-
boral y compromiso organizacional, influida por la estabilidad y re-
laciones laborales. En conclusión, la mejora de la estabilidad y con-
diciones laborales en el sector hotelero fortalecerán la motivación y 
el compromiso de los trabajadores. 

Palabras clave: jornada laboral, satisfacción laboral, compromiso or-
ganizativo

E



15

Abstract

he objective of the study was to analyze the impact of job satis-
faction and organizational commitment of the personnel wor-

king in hotels according to the type of contract and the working day 
in the cities of Cuenca, Guayaquil and Quito. A mixed methodology 
with a descriptive scope was used, with a sample of 300 employees 
of the accommodation establishments by city, surveys were applied 
with sociodemographic variables, job satisfaction and organizatio-
nal commitment. The results highlight that men predominate in 
full-time temporary contracts, while women mostly have part-time 
contracts, and it was also possible to determine that workers with 
permanent contracts have greater job satisfaction and positive per-
ception of their remuneration. There is a positive correlation be-
tween job satisfaction and organizational commitment, influenced 
by stability and labor relations. In conclusion, the improvement of 
stability and working conditions in the hotel sector will strengthen 
the motivation and commitment of workers. 

Keywords: working hours, job satisfaction, organizational  
commitment

Los hombres 
predominan en 
contratos eventuales 
a tiempo completo, 
mientras que las 
mujeres mayormente 
tienen contratos a 
tiempo parcial

Abstract

he objective of the study was to analyze the impact of job satis-
faction and organizational commitment of the personnel wor-

king in hotels according to the type of contract and the working day 
in the cities of Cuenca, Guayaquil and Quito. A mixed methodology 
with a descriptive scope was used, with a sample of 300 employees 
of the accommodation establishments by city, surveys were applied 
with sociodemographic variables, job satisfaction and organizatio-
nal commitment. The results highlight that men predominate in 
full-time temporary contracts, while women mostly have part-time 
contracts, and it was also possible to determine that workers with 
permanent contracts have greater job satisfaction and positive per-
ception of their remuneration. There is a positive correlation be-
tween job satisfaction and organizational commitment, influenced 
by stability and labor relations. In conclusion, the improvement of 
stability and working conditions in the hotel sector will strengthen 
the motivation and commitment of workers. 

Keywords: working hours, job satisfaction, organizational  
commitment

Men predominate 
in full-time casual 
contracts, while 
women mostly 
have part-time 
contracts.

T

15
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Introducción

ara las empresas hoteleras, es impor-
tante monitorear las perspectivas que 

tienen los empleados con respecto al com-
promiso organizacional (Pérez, 2014). La 
satisfacción laboral y el compromiso orga-
nizativo han sido ampliamente investigados 
en la literatura relacionada con el compor-
tamiento organizacional (Alexandrov et al., 
2007). Comprender la asociación existente 
entre las modalidades contractuales y la jor-
nada laboral con la satisfacción y el com-
promiso organizacional de los trabajadores 
del sector hotelero contribuiría a disminuir 
la intención de rotación y a prevenir otras 
problemáticas en el ámbito hotelero. A su 
vez, el sector servicios se caracteriza por un 
contacto intenso con los clientes, por tanto, 
la satisfacción y el compromiso de los traba-
jadores constituyen un componente esencial 
para asegurar el éxito de las organizaciones 
hoteleras pertenecientes al sector turístico 
(González, 2011).

La satisfacción laboral se considera un im-
portante indicador organizacional (Sánchez 
et al., 2007). No existe un consenso científico 
en cuanto a la definición propia de la satisfac-
ción, precisamente por su carácter complejo 
y multidimensional. Sin embargo, hay dos 
perspectivas definidas en las que es posible 
su categorización: por un lado, están quie-
nes la entienden como un estado emocional; 
y, por otro, quienes la consideran como el re-
sultado de una comparación o ajuste (Gon-
zález, 2011). Desde el punto de vista econó-
mico, se ha prestado especial atención a la 
relación existente entre satisfacción laboral 
y distintos indicadores del funcionamiento 
organizativo, como el nivel de absentismo, 
la intención de abandono, el desempeño y la 
satisfacción del cliente (Sánchez et al., 2007). 

P
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El nivel de satisfacción de los empleados 
es un determinante en el grado de compro-
miso con la organización. Un trabajador sa-
tisfecho y comprometido, que siente que sus 
aportaciones son tenidas en cuenta y que tra-
baja en equipo, manifestará una mayor dili-
gencia en el desempeño de sus labores (Gon-
zález et al., 2011). Los trabajadores estarán 
más dispuestos a llevar a cabo servicios de 
calidad si perciben que la organización re-
compensa, en alguna medida, el esfuerzo. Si 
la empresa hotelera otorga incentivos que, a 
criterio de los empleados, no compensan sus 
actividades, el coste será superior al benefi-
cio alcanzado con dichas recompensas (Mi-
llán et al., 2007). 

Para Sánchez et al. (2007), es importan-
te estudiar la satisfacción laboral por varias 
razones: detectar la relación entre este cons-
tructo y la productividad de la empresa, in-
crementar la base de conocimiento teórico al 
respecto y humanizar el trabajo, lo que puede 
contribuir a la satisfacción de los empleados. 
La investigación empírica de Rayton (2006) 
reveló que los niveles percibidos de reutili-
zación del trabajo, así como los niveles más 
altos de participación laboral, satisfacción 
salarial, apoyo gerencial y oportunidades de 
carrera, fueron determinantes significativos 
de la satisfacción laboral de los empleados.

La satisfacción laboral puede verse como 
el estado emocional placentero que resulta 
de la evaluación del trabajo propio como el 

logro o la facilitación del logro de los valores 
laborales (Locke, 1969). Algunos estudios 
Lo & Lam (2002) han encontrado una rela-
ción significativa entre la satisfacción laboral 
y el compromiso organizacional. Williams y 
Hazer (1986) demostraron que la satisfac-
ción laboral puede predecirse a partir de las 
expectativas previas al empleo, las caracte-
rísticas percibidas del trabajo, las considera-
ciones de liderazgo y la edad. La satisfacción 
laboral contribuiría de manera significativa 
y positiva a los resultados del compromiso 
organizacional, reduciendo las intenciones 
de los empleados de abandonar la organi-
zación y, posteriormente, disminuyendo 
la rotación. Además, la satisfacción laboral 
tiende a disminuir cuando no se cumplen las 
expectativas laborales (González, 2011). 

En cuanto al compromiso organizacional, 

Mowday et al. (1979) lo definieron como una re-

lación activa con la organización, en la que los 

individuos están dispuestos a aportar algo de sí 

mismos para contribuir al bienestar de la mis-

ma; este puede dividirse en compromiso de con-

tinuidad y compromiso afectivo (Mowday et al., 

1982). Por su parte, Mowday et al. (1982) y Hre-

biniak y Alutto (1972) lo describieron como un 

fenómeno estructural resultado de transacciones 

individuales y organizacionales y de cambios en 

las apuestas secundarias o inversiones a lo largo 

del tiempo; en cuanto al compromiso afectivo, 

Mowday et al. (1982) lo conceptualizaron como 
la fuerza relativa de la identificación y parti-
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cipación de un individuo en una organiza-
ción en particular. 

Este estudio está orientado al análisis del 
nivel de satisfacción del personal de la planta 
hotelera de contrato eventual en comparación 

con el contrato fijo, identificando diferencias 

significativas en el desempeño laboral. Para ello, 

resulta fundamental evaluar tanto el compromi-

so organizacional como la satisfacción laboral 

con el fin de generar estrategias de gestión efec-

tivas. En este sentido, se ha realizado un esfuer-

zo por obtener información de las tres ciudades 

más importantes del Ecuador: Quito, Guayaquil 

y Cuenca, conocidas por producir un significa-

tivo índice de turismo en años anteriores. En 

“2018 el turismo tuvo un ingreso de 2,4 millones 

de personas, es decir un 51% más que en 2017” 

(Ministerio de Turismo, 2019, párr. 2), mientras 

que en 2020, a partir de marzo, el sector turístico 

ecuatoriano se vio afectado por la pandemia de 

Covid-19, lo que tuvo un impacto negativo en la 

planta laboral hotelera.

2017 2018 2019 2020

En 2020, a partir de 
marzo, el sector turístico 
ecuatoriano se vio afectado 
por la pandemia de 
Covid-19
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Revisión de la 
literatura

ara Michaels y Spector (1982), la falta 
de satisfacción laboral y el compromi-

so organizacional aumentan la posibilidad 
de intenciones de rotación de empleados 
y, en consecuencia, conducen a una mayor 
rotación. Yao y Wang (2006) distribuyeron 
cuestionarios a empleados de 14 empresas 
de alta tecnología en Beijing y descubrieron 
que el compromiso afectivo estaba altamente 
asociado con las actitudes individuales hacia 
la satisfacción laboral y las intenciones de ro-
tación. La lógica subyacente a este hallazgo 
sostiene que un mayor compromiso organi-
zacional resulta en una disminución del ab-
sentismo de los empleados y en la reducción 
de cualquier intención de abandonar las or-
ganizaciones.

El compromiso organizacional puede de-
finirse como un estado psicológico que vin-
cula al individuo con la organización. En la 

literatura se han utilizado dos enfoques para 
definir el compromiso, centrándose en com-
portamientos y actitudes. El compromiso 
organizacional actitudinal se divide en tres 
componentes conceptuales ampliamente 
aceptados: compromiso afectivo, de conti-
nuidad y normativo. El compromiso afectivo 
se considera un apego afectivo o emocional 
hacia la organización y es el enfoque más 
frecuente en la teoría del compromiso orga-
nizacional. El compromiso de continuidad 
está relacionado con el costo percibido de 
dejar el trabajo, mientras que el compromi-
so normativo se define como una creencia 
sobre la responsabilidad u obligación hacia 
la organización. Aunque estos tres enfoques 
comparten la característica de vincular al 
empleado con la organización, su naturale-
za es claramente diferente (Allen & Meyer, 
1990). 

P
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Las diferencias conceptuales indican que 
estos tres componentes del compromiso or-
ganizacional tienen antecedentes distintos. 
Por ejemplo, el compromiso normativo pue-
de desarrollarse a partir de experiencias in-
dividuales antes y después de ingresar a la 
organización. El compromiso de continui-
dad está influenciado por la magnitud y/o 
el número de inversiones que los individuos 
realizan y por la percepción de falta de alter-
nativas (Allen & Meyer, 1990). Por su parte, 
las características personales, características 
laborales, experiencia laboral, compromiso 
laboral y las características estructurales se 
han sugerido como antecedentes de apego 
afectivo. Con base en lo expuesto, se defi-
ne el compromiso organizacional como un 
compromiso afectivo, lo cual permitirá in-
vestigar la relación entre las características 
del trabajo y el compromiso organizacional.

Estudios previos sobre los antecedentes 
y consecuencias de la satisfacción laboral 
en la industria hotelera han examinado fac-
tores individuales, organizacionales y rela-
cionados con el trabajo. La literatura sobre 
factores individuales en el sector hotelero ha 
identificado que el salario, los beneficios y el 
estado civil son determinantes de la rotación 
de empleados (Iverson & Deery, 1997; Pi-
zam & Thornburg, 2000). Para los gerentes 
de hoteles chinos, la satisfacción laboral está 
influenciada por el entorno laboral, la natu-
raleza del trabajo y las recompensas asocia-

das (Lam et al., 2001). De la misma forma, 
las recompensas relacionadas con la seguri-
dad laboral emergieron como un factor clave 
en la satisfacción laboral.  

Aziz et al. (2007) estudiaron hostales-res-
taurantes y descubrieron que la satisfacción 
con las recompensas financieras minimizaba 
el absentismo y, por ende, las tasas de rota-
ción. Martin (2004) y Silva (2006), mediante 
la aplicación de una perspectiva psicológica 
a una muestra extraída de la industria hote-
lera y utilizando un análisis de correlación, 
identificaron relaciones significativas entre 
satisfacción laboral, compromiso organiza-
cional, rotación de empleados y rasgos de 
personalidad. 

Por su parte, Carbery et al. (2003) apli-
caron un análisis de regresión jerárquica a 
una muestra de 89 hoteleros y encontraron 
que el compromiso afectivo individual in-
fluía significativamente en las intenciones de 
rotación, mientras que la satisfacción laboral 
no explicaba los niveles de compromiso de 
los gerentes en gran medida. Esto contrasta 
que tanto la satisfacción como el compro-
miso afectivo son factores importantes para 
predecir las intenciones de rotación de los 
empleados. Iverson y Deery (1997) también 
llegaron a conclusiones similares.

A nivel organizacional, el apoyo organi-
zacional y la socialización han sido identifi-
cados como factores cruciales que influyen 
en el comportamiento individual. Cho et al. 
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(2009) desarrollaron un estudio empírico 
donde  demostraron que el apoyo organiza-
cional percibido y el compromiso afectaron 
negativamente en las intenciones individua-
les de abandono, mientras que Young y Lun-
dberg (1996) señalaron que la socialización 
organizacional contribuyó significativamen-
te al desempeño laboral, la satisfacción y el 
compromiso organizacional de los nuevos 
empleados, disminuyendo así la intención 
de abandonar la organización hotelera. 

El estudio indicó que la ambigüedad, el 
conflicto de roles y el agotamiento del tra-
bajo podrían minimizarse mediante progra-
mas de capacitación y orientación bien orga-
nizados durante la etapa inicial del empleo, 
lo que aumentaría el nivel de satisfacción 
laboral. Un estudio similar mostró que las 
dificultades de socialización afectan negati-
vamente la cultura organizacional con res-
pecto a la rotación de empleados (Iverson & 
Deery, 1997). 

El estudio empírico de Tepeci y Bartle-
tt (2002) fue un paso más allá al evidenciar  
que la socialización organizacional generaba 
una mayor satisfacción laboral y fomentaba 
la permanencia en la organización. Asimis-
mo, Subramaniam et al. (2002) demostraron 
que las relaciones directas y positivas entre 
variables miden estructuras descentraliza-
das y el compromiso organizacional de los 
gerentes. 

Lam y Zhang (2003), tras encuestar a 
203 empleados del sector hotelero de Hong 
Kong, aplicaron un modelo de regresión 
múltiple que mostró que el compromiso 
organizacional estaba correlacionado y era 
predicho por variables relacionadas con la 
capacitación y el desarrollo, las característi-
cas del trabajo (como el grado de desafío, la 
sensación de logro, la importancia del traba-
jo, el compañerismo y la seguridad laboral) 
y compensación y equidad. La satisfacción 
laboral se correlacionó con los dos primeros 
factores. 

Por otro lado, Subramaniam et al. (2002) 
encontraron una relación directa y positiva 
entre variables que miden las necesidades de 
logro de los gerentes y su compromiso or-
ganizacional, así como el uso de un proceso 
de presupuesto participativo. Lowry et al. 
(2002), al analizar una muestra de 454 em-
pleados que trabajan en clubes registrados 
en Australia, observaron que la satisfacción 
laboral influía significativamente el com-
promiso organizacional, destacando que los 
planes de capacitación formal, el empodera-
miento y los horarios flexibles eran factores 
clave para la satisfacción laboral. 

Iverson y Deery (1997) y Silva (2006) pre-
sentaron evidencia empírica de que el com-
promiso organizacional estaba relacionado 
con la rotación de empleados mediado por la 
satisfacción laboral. Kim et al. (2005) refina-
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ron esta relación mediante la aplicación de 
modelos de ecuaciones estructurales, expo-
niendo que niveles manejables de estrés la-
boral pueden tener ciertos efectos positivos 
en el comportamiento individual y/u organi-
zacional. Faulkner y Patiar (1997) e Iverson 
y Deery (1997) llevaron a cabo importantes 
estudios empíricos en este contexto.

Según Zohar (1994) y Brymer et al. 
(1991), el estrés laboral incluye tres aspectos 
del conflicto de roles y la ambigüedad: carga 
de trabajo, libertad de decisión y estrés psi-
cológico. Faulkner y Patiar (1997) identifica-
ron cinco fuentes del estrés en los emplea-
dos de las sucursales hoteleras: lidiar con las 
políticas de la organización, lidiar con situa-
ciones ambiguas, orientación inadecuada de 
los superiores, sub-promoción y escasez de 
personal. 

Karatepe y Uludag (2007), en un estu-
dio con empleados de hoteles del norte de 
Chipre, concluyeron que el conflicto tra-
bajo-familia no afectaba significativamente 
la satisfacción laboral ni las intenciones de 
abandonar la organización. Karatepe y Sok-
men (2006) y Kim et al. (2009) identificaron 
que el conflicto de roles y la ambigüedad se 
asociaban significativamente con la satisfac-
ción laboral, con el sexo como una variable 
mediadora. El estudio realizado por Kim et 
al. (2007) implicó que el agotamiento del tra-
bajo puede aumentar las tasas de rotación de 
empleados. Este evento constituye un tema 

crítico para muchos hoteleros y académicos, 
no obstante, algunos de ellos lo ven como un 
producto de la cultura de la industria hotele-
ra en su conjunto (es decir, la llamada cultu-
ra de rotación). Por ejemplo, las operaciones 
hoteleras en Taiwán se caracterizan por este 
tipo de cultura (Yang, 2008). 

En Taiwán, Yang (2008) encontró que 
la socialización organizacional aumentaba 
la satisfacción laboral y el compromiso, re-
duciendo la intención de rotación entre los 
recién llegados. Aplicando un análisis, este 
estudio mostró que la satisfacción laboral 
influía directamente en el compromiso afec-
tivo y, por lo tanto, en las intenciones de ro-
tación. 

Posteriormente, en 2009, este mismo au-
tor indicó que los recién llegados disfrutan 
observando y leyendo información rela-
cionada con el trabajo para aprender cómo 
realizar sus tareas, lo que sugiere que la so-
cialización organizacional y el estrés laboral 
se correlacionan con la satisfacción laboral. 
Finalmente, Yang (2010) identificó los ante-
cedentes (ambigüedad y conflicto de roles, 
agotamiento, socialización y autonomía la-
boral) como las consecuencias (compromi-
so afectivo y de continuidad, absentismo e 
intención de rotación de empleados) de la 
satisfacción laboral de los empleados. 

Los resultados mostraron que el conflic-
to de roles, el agotamiento, la socialización y 
la autonomía laboral, mas no la ambigüedad 
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de roles, predijeron significativamente la sa-
tisfacción laboral. Además, esta satisfacción 
contribuyó notablemente a los resultados 
psicológicos en términos de efectividad or-
ganizacional (es decir, un mayor compromi-
so afectivo y de continuidad y menores in-
tenciones de rotación de empleados).

Existen diversas investigaciones en el en-
torno hotelero español, particularmente en 
la ciudad de Córdoba. Sánchez et al. (2007) 
constataron que los trabajadores hoteleros 
con contrato estacional tienen una menor 
probabilidad de satisfacción en comparación 
con aquellos con un contrato indefinido. 
Además, según Millán et al. (2014), los em-
pleados hoteleros que trabajan en el turno 
de la noche son los que presentan menores 
niveles de satisfacción laboral. Por otro lado, 
González et al. (2014) encontraron que los 
trabajadores del sector hotelero de Córdoba 
con relaciones laborales de carácter perma-
nente muestran un mayor nivel de compro-
miso organizativo. 

Sin embargo, esto no se observa en el 
caso de la satisfacción laboral, dado que esta 
última tiende a ser más coyuntural que glo-
bal. Además, los trabajadores que tienen una 
dedicación horaria a tiempo parcial presen-
tan un mayor compromiso, porque esta mo-
dalidad le permite una mejor conciliación de 
la vida familiar y laboral.
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Métodos

n el estudio se empleó una metodolo-
gía cuantitativa y cualitativa con un al-

cance descriptivo. La población del estudio 
estuvo compuesta por el número de estable-
cimientos de alojamiento existentes en las 
tres ciudades: Quito, Guayaquil y Cuenca, 
sumando un total de 863 entre hoteles, hos-
tales y apartamentos turísticos, en los cuales 
existe una planta laboral variante. Esta infor-
mación se obtuvo del consolidado nacional 
del Ministerio de Turismo. De esta pobla-
ción, se seleccionó una muestra de 300 per-
sonas que laboran en la planta hotelera por 
cada ciudad, definida en función del total  de 
establecimientos reportados en el consolida-
do nacional, con el propósito de mantener 
uniformidad en los datos para establecer 
comparaciones. El muestreo empleado fue 
aleatorio simple. 

La metodología de trabajo se desarrolló 
de la siguiente manera: en la primera etapa, 
se realizó una recopilación bibliográfica en 
fuentes primarias y secundarias de informa-
ción. Para el levantamiento de información, 
se diseñó una encuesta considerando las si-
guientes variables: sociodemográficas, datos 
del puesto de trabajo, satisfacción laboral y 
compromiso organizativo. 

Para ubicar cada establecimiento de alo-
jamiento en las tres ciudades, se utilizó el 
consolidado nacional. Una vez recopilada la 
información, se procedió a clasificar las en-
cuestas con una segmentación de: en blanco, 
incompletas y llenas en su totalidad. Poste-
riormente, se elaboró una base de datos en 
la que se tabularon todas las encuestas, que 
luego fueron depuradas, procesadas y anali-
zadas en el programa estadístico SPSS y el 
programa de análisis Tableau Public. 

E



25

En el procesamiento de resultados se 
empleó técnicas de estadística descriptiva e 
inferencial porque, a partir de los datos reco-
pilados, se consideraron análisis de las varia-
bles como tipo de contrato contractual, nivel 
de satisfacción laboral y motivaciones labo-
rales. En el caso de la estadística descripti-
va, se utilizaron medidas como frecuencias, 
porcentajes y promedios para caracterizar la 
distribución de los trabajadores según el gé-
nero, tipo de contrato y percepción de satis-
facción laboral. 

En cuanto a la estadística inferencial, se 
aplicaron pruebas estadísticas para evaluar 
la relación entre la modalidad contractual y 
la satisfacción laboral. Además, se analiza-
ron correlaciones entre satisfacción laboral 
y compromiso organizacional, identificando 
relaciones significativas entre la estabilidad 
laboral, remuneración y motivación. 
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Resultados

El estudio se llevó a cabo en las tres ci-
udades principales de Ecuador: Quito, 
Guayaquil y Cuenca, logrando recopilar 
información de 920 empleados de diversos 
establecimientos de alojamiento, perteneci-
entes a distintas categorías.

En la Figura 1 se observa que la tasa de 
ocupación laboral en el sector hotelero varía 
según el género en cada ciudad. En Quito, 
el 30,86%, es decir, el mayor índice de em-
pleados corresponde a hombres, mientras 
que el 23,71% son mujeres. En Guayaquil, 
el 18,89% de los trabajadores del sector ho-
telero son mujeres, superando al 14,43% de 
hombres que trabajan en el mismo ámbito. 
En Cuenca, el 6,20% de los empleados de ho-
telería son mujeres y el 5,93%  son hombres. 
Al final, a nivel nacional, se observa un lig-
ero predominio de trabajadores hombres en 
el sector hotelero, representando un 51,2% 
del total, frente al 48,8% correspondiente al 
personal femenino.

Quito

Guayaquil

Cuenca

30,86%

18,89%

6,20%

23,71%

14,43%

5,93%

Tasa de ocupación 
laboral en el sector 
hotelero
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Figura 1

Cantidad de trabajadores en el sector hotelero por ciudad

Tipo de trabajador y tipo de contrato según la 
dedicación de tiempo por establecimiento en Quito, 
Guayaquil y Cuenca

En las tres ciudades, el mayor grado de dedicación corresponde 
a hombres que trabajan bajo la modalidad de contrato eventual a ti-
empo completo, con el 78,16% en Cuenca, 58,90%  en Guayaquil y el 
69,92% en Quito. En contraste, en la modalidad de tiempo parcial de 
contratos eventuales, la situación es diferente, las mujeres ocupan un 
mayor porcentaje, con el 61,03% en Cuenca, 66,32% en Guayaquil y 
el 58,02% en Quito. 
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En cuanto a la modalidad de contrato fijo, el personal de tiem-
po completo presenta una diferencia de sexo menos marcada. En 
Cuenca, el 49,51% corresponde a hombres y el 50,49% a mujeres. 
En Guayaquil, el 44,36% son hombres y el 55,64% mujeres. Por otro 
lado, en Quito predomina el personal masculino con el 56,14%, 
frente al 43,86% de personal femenino. Finalmente, en la modalidad 
de tiempo parcial, en Cuenca y Guayaquil predomina las mujeres 
con el 63,28% y el 68,75%, respectivamente. Sin embargo, en Quito, 
el 69,27% del personal bajo esta modalidad son hombres, en con-
traste con el 30,73% de mujeres. El detalle se visualiza en la Figura 2. 

Figura 2

Tipo de trabajador y tipo de contrato según dedicación de tiempo por 
establecimiento en Quito, Guayaquil y Cuenca
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Remuneración salarial y dedicación de  
tiempo por establecimiento

En cuanto al salario neto percibido por los trabajadores, en la ci-
udad de Cuenca, en el turno de la mañana, el 45,81% percibe un es-
tipendio comprendido entre los 401$ a 700$, mientras que el 51,12% 
recibe un sueldo neto inferior a los 400$. En el turno de la mañana 
y tarde, el 51,13% percibe un sueldo entre los 401$ a 700$, en tanto 
que un 43,67% recibe una remuneración inferior a los $400. En el 
turno nocturno, el 31,89% recibe una remuneración de entre 401$ a 
700$, mientras que el 54,65% percibe un valor inferior a los 400$. En 
el turno de la tarde, el 56,63% percibe un salario inferior a los 400$. 
Para el turno de la tarde y noche, el 47,09% percibe un salario entre 
los 401$ a 700$, mientras que el 36,35% recibe un salario inferior a 
los 400$. Finalmente, quienes trabajan en turnos rotativos, el 55,89% 
recibe una remuneración entre los 401$ a los 700$ y el 39,65% cuen-
ta con un salario inferior a los 400$. El detalle se puede visualizar en 
la Figura 3.
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Figura 3

Salario y dedicación de tiempo por establecimiento

Satisfacción con el tipo de contrato de acuerdo al 
establecimiento de alojamiento

En las ciudades de Cuenca y Guayaquil, el 50,03% y el 67,86%, 
respectivamente, del personal que labora tiempo completo en con-
tratos eventuales, se encuentra bastante satisfecho en cuanto a su 
dedicación y remuneración económica. En contraste, en la ciudad 
de Quito, el 46,21% de los trabajadores se encuentra algo satisfecho. 
Por otra parte, quienes trabajan bajo la modalidad de contratos a 
tiempo parcial expresan distintos niveles de satisfacción: en Cuenca, 
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el 36,19% se siente algo satisfecho con su remuneración económica, 
mientras que en Guayaquil el 58,91% y en Quito el 37,13% se con-
sideran bastante satisfechos bajo la misma modalidad de trabajo.

En cuanto a quienes cuentan con contrato fijo a tiempo comple-
to, el 54,22% en Guayaquil y el 37,13% en Quito manifiestan sentirse 
bastante satisfechos con su sueldo en relación con la dedicación que 
ofrecen. En la ciudad de Cuenca, el 36,19% se siente algo satisfecho 
con su remuneración. Por otro lado, entre los trabajadores de tiem-
po parcial, el 40,13% en Cuenca se encuentra algo satisfecho con su 
remuneración, en Guayaquil el 47,44% se siente bastante satisfecho 
y en Quito el 63,59% se muestra muy satisfecho con lo que percibe 
económicamente por sus labores. El detalle se puede visualizar en la 
Figura 4.

Figura 4

Satisfacción con el tipo de contrato
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Promedio de horas laboradas en la semana

Con relación a las horas de trabajo a la semana y según el tipo 
de contrato, se observa que, en el caso de los contratos eventuales 
en la ciudad de Cuenca, Guayaquil y Quito, el promedio de horas 
laboradas por hombres es de 41 a 46, mientras que las mujeres reg-
istran una carga de 27 a 40 horas. En cambio, en el contrato fijo en 
estas mismas ciudades, los  hombres trabajan en promedio entre 42 
y 47 horas a la semana, mientras que el promedio de horas de traba-
jo semanal para las mujeres varía entre 36 y 46. El detalle se puede 
visualizar en la Figura 5.

Figura 5

Promedio de horas laboradas en la semana
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Departamento de labores y tipo de 
contrato

Entre los principales puestos de trabajo 
bajo la modalidad de contrato eventual, se 
evidencia una predominancia de hombres 
en cargos relacionados a la recepción y con-
serjería, con un 37,86%. En cuanto al per-
sonal femenino bajo esta misma modalidad, 
el mismo cargo representa el de mayor ocu-
pación, con un 29,82%. Por otra parte, bajo 
la modalidad de contrato fijo, el cargo de re-
cepción y conserjería continúa siendo el más 
solicitado, con un 29,58% en varones y un 
26,41% en mujeres. La información detalla-
da se puede visualizar en la Tabla 1.
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Tabla 1

Departamento de labores y tipo de contrato

Departamento

Hombre Mujer

Contrato 
eventual

Contrato 
Fijo

Contrato 
eventual Contrato Fijo

Administración 10,18% 17,33% 0,87% 16,04%
Agente de control 0,36%
Ama de llaves 0,55%
Botones 0,29%
Camarero 1,60% 1,21% 2,88% 10,76%
Capitán de banquetes y 
eventos

0,36%

Chef 0,20%
Cocina 10,30% 10,18% 7,76% 5,95%
Contabilidad 3,17% 1,05% 6,08% 5,19%
Directivo 0,53% 2,46% 0,95%
Diseño web 0,41%
Eventos 1,07% 1,12%
Host and Land 0,70%
Limpieza 13,12% 8,60% 27,31% 18,22%
Mantenimiento 3,31% 7,35% 2,53% 0,67%
Polivalente 5,97% 4,26% 4,26% 6,09%
Recepción / Conserjería 37,86% 29,58% 29,82% 26,41%
Restaurante / Catering 9,63% 9,17% 14,91% 7,91%
Seguridad 3,78% 7,26%
Sistemas 1,14%
Spa 0,13%
Talento humano 0,36%
Transporte 0,37%
Ventas 0,39%
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Motivo de dedicación a la actividad 
turística

En la Tabla 2 se observa que la principal 
motivación de trabajo para el sector turísti-
co, en el caso de los hombres con contrato 
eventual, radica en la seguridad que el em-
pleo brinda, seguida de la percepción de no 
haber encontrado un trabajo mejor. Por su 
parte, las mujeres bajo la misma modalidad 
consideran que el empleo ofrece mayor segu-
ridad y, en algunos casos, lo prefieren por la 
remuneración económica que proporciona. 

En cuanto al personal con la modalidad 
de contrato fijo, cierto número de hombres 
menciona razones ajenas a las contempla-
das  en el cuestionario, mientras que otros 
manifiestan que disfrutan realizar este tipo 
de labores. 
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Tabla 2

Motivo de dedicación a la actividad turística

Motivo de dedicación a la 
actividad turística Ciudad

Contrato eventual Contrato fijo

Hombre Mujer Hombre Mujer

Me gusta esta  
actividad

Cuenca 5,10% 4,73% 7,10% 8,02%
Guayaquil 9,10% 14,36% 13,32% 15,04%
Quito 2,30% 2,48% 1,35%

No he encontrado  
un trabajo mejor

Cuenca 0,67% 0,88% 1,55% 1,26%
Guayaquil 6,61% 11,90% 6,43% 10,90%
Quito 16,68% 5,15% 3,21% 3,66%

Por el horario Cuenca 0,03%

Por el sueldo
Cuenca 0,82% 1,18% 1,30% 2,10%

Guayaquil 4,67% 1,24% 3,45%
Quito 11,36% 16,49% 8,43% 5,03%

Por la autonomía 
profesional

Cuenca 0,09% 0,45% 0,62% 0,45%
Guayaquil 1,41% 0,45% 0,34%
Quito 9,25% 7,96% 12,09% 8,94%

Por la seguridad del 
empleo

Cuenca 1,39% 0,57% 1,20% 0,79%
Guayaquil 4,42% 8,00% 10,20%
Quito 2,54% 0,44%

Por las vacaciones
Guayaquil 1,44%
Quito 2,54% 0,44%

No sabe /No contesta
Cuenca 0,27% 0,38%
Quito 1,96% 2,52% 4,06%

Otros
Cuenca 0,13% 0,17% 0,63%
Quito 11,97% 8,70% 16,05% 12,49%

Total general 100% 100% 100% 100%
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Satisfacción laboral en relación al trato con los 
compañeros de trabajo

En la ciudad de Cuenca, el 46,22% del personal que labora con 
contrato eventual se siente muy satisfecho con la relación que man-
tiene con sus compañeros de trabajo, mientras que, bajo la modali-
dad de contrato fijo, el 45,20% expresa el mismo nivel de satisfacción. 
En Guayaquil, el 49,19% de los trabajadores con contrato eventual 
se siente bastante satisfecho con las relaciones que mantiene con sus 
compañeros, así mismo el 50,83% de quienes poseen contrato fijo 
manifiestan estar muy satisfechos. En Quito, el 40,25% del personal 
bajo contrato eventual se siente bastante satisfecho con sus relaciones 
interpersonales en el trabajo, mientras que el 37,41% con contrato 
fijo expresan sentirse muy satisfechos con las relaciones con sus com-
pañeros. Esta información se puede evidenciar en la Figura 6.

Figura 6

Satisfacción laboral en relación al trato con los compañeros de trabajo
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Satisfacción laboral en relación al trato  
con los supervisores

En la Figura 7, en cuanto a la relación que tienen los empleados 
con sus supervisores, en la ciudad de Cuenca, el 50,41% del personal 
bajo la modalidad de contrato eventual se siente muy satisfecho y 
el 53,63% que cuenta con contrato fijo tiene el mismo criterio. En 
Guayaquil, el 48,25% del personal con contrato eventual se siente 
muy satisfecho con las relaciones con sus supervisores, mientras que 
el 46,09% que tienen contrato fijo, se siente bastante satisfecho. En 
la ciudad de Quito, el 39,41% del personal con contrato eventual se 
siente bastante satisfecho, en tanto que el 39,91% de los empleados 
con contrato fijo se siente muy satisfecho con la relación con sus 
supervisores.

Figura 7

Satisfacción laboral en relación al trato con los supervisores
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Satisfacción laboral en relación  
a la libertad y autonomía

En la Figura 8 se puede evidenciar que, en la ciudad de Cuenca, 
el 49,81% de los trabajadores bajo la modalidad de contrato eventual 
se siente muy satisfecho con su libertad y autonomía para desarrollar 
su trabajo; en tanto que el 58,80% de quienes presentan contrato fijo 
en la misma ciudad se siente muy satisfechos. Por su parte, en Guay-
aquil, el 44,82% del personal con contrato eventual y el 46,53% con 
contrato fijo se siente bastante satisfecho con su libertad y autonomía 
para desarrollar sus actividades. Finalmente, en Quito, el 38,96% del 
personal con contrato eventual y el 42,49% con contrato fijo se siente 
muy satisfecho en el mismo tema.

Figura 8

Satisfacción laboral en relación a la libertad y autonomía.
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Satisfacción laboral por el reconocimiento  

del trabajo bien hecho

Con respecto a la satisfacción laboral por el reconocimiento del 
trabajo realizado adecuadamente, se observa que el mayor porcenta-
je tanto en Cuenca, Guayaquil y Quito corresponde al nivel de bas-
tante satisfecho, que varía entre 33,69% y el 48,81% en referencia al 
contrato eventual. En el caso del contrato fijo, el personal que expre-
sa estar bastante satisfecho representa del 30,48% al 44,38%, mien-
tras que entre el 32,41% y el 41,82% se siente muy satisfecho con los 
reconocimientos laborales recibidos. Se puede decir que, al revisar 
esta comparación, se sugiere que el grado de satisfacción podría es-
tar influenciado por el tipo de contrato y la carga horaria que este 
conlleva. La información detallada se puede visualizar en la Figura 9.

Figura 9

Satisfacción laboral por el reconocimiento del trabajo bien hecho
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Satisfacción laboral por la posibilidad de ascenso

En la ciudad de Cuenca, en cuanto a la posibilidad de ascenso en 
su trabajo, el 31,70% del personal con contrato eventual y el 24,01% 
con contrato fijo se sienten bastante satisfechos y muy satisfechos, 
respectivamente. En Guayaquil, el 26,19% del personal con contrato 
eventual se siente insatisfecho, mientras que el 25,98% se siente bas-
tante satisfecho con su posibilidad de ascenso. Finalmente, en Qui-
to, el 32,26% del personal con contrato eventual se siente bastante 
satisfecho, en tanto que para quienes cuentan con contrato fijo, el 
27,89% expresa la misma satisfacción. La información detallada se 
puede revisar en la Figura 10.

Figura 10

Satisfacción laboral por la posibilidad de ascenso
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Discusión

uego de realizar el análisis correspon-
diente y revisar los datos más relevant-

es, se evidenció que, en la ciudad de Guaya-
quil, el 28,36% del personal con contrato fijo 
y el 23,46% con contrato eventual se dedican 
a la actividad hotelera motivado por el agra-
do que siente hacia el sector. Esto resulta in-
congruente con lo señalado por Sánchez et 
al. (2007), quienes en su investigación repor-
tan que más del 75% del personal manifiesta 
afinidad y gusto por su trabajo en el sector 
hotelero.

En cuanto a la satisfacción laboral rela-
cionada con el compromiso y forma de di-
rección organizacional, en las tres ciudades 
indagadas se contrastó que la mayoría del 
personal se encuentra bastante o muy satis-
fecho, lo cual coincide con lo expuesto por 
Silva (2006), quien afirma que el personal 
que percibe un compromiso organizacional 

L eficiente tiende a experimentar satisfacción 
en su actividad laboral. De igual manera, 
Cho et al. (2009) observan una relación di-
recta entre la remuneración económica y la 
satisfacción laboral, indicando que cuando 
el salario es justo en relación con las labores 
desempeñadas, se genera un mayor compro-
miso organizacional.

Respecto a la dedicación y el esfuerzo 
laboral en función al salario percibido, los 
trabajadores a tiempo completo bajo las 
modalidades de contratación fija y eventual 
expresan estar bastante satisfechos con sus 
ingresos, lo cual coincide con los hallazgos 
de Aziz et al. (2007), quienes identifican una 
correspondencia entre los logros labores y la 
remuneración percibida. Pérez (2014) tam-
bién sostiene que considerar a los empleados 
como los “activos más importantes” fomenta 
la lealtad, el trabajo en equipo y una remu-
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neración justa, lo que contribuye a la moti-
vación y el sentido de pertenencia en el ám-
bito laboral.

Por otro lado, González (2011) deter-
minó que el 62,4% del personal estudiado 
disfruta trabajar en el área hotelera debido 
a su afinidad con dichas actividades. De la  
misma manera, en los resultados obtenidos 
por González et al., (2011), se destaca la sat-
isfacción del personal en cuanto a las rela-
ciones interpersonales con sus compañeros 
de trabajo. En el presente estudio, se deter-
minó un porcentaje similar en el personal 
que labora bajo la modalidad de contrato 
eventual en la ciudad de Cuenca (60,75%) y 
quienes lo hacen bajo contratación fija en la 
misma ciudad (56,96%). Aunque en Quito y 
Guayaquil también se percibe una tendencia 
similar, el porcentaje no supera el 50%. 

En el mismo estudio de González et al. 
(2011), se supervisa que la relación entre 
compañeros de trabajo produce un ambiente 
laboral positivo en el 17,9% de los casos, 
cifra que resulta significativamente inferior 
a la obtenida en las ciudades ecuatorianas, 
donde en Cuenca el 46,22% del personal 
eventual se siente muy satisfecho con las rel-
aciones laborales, en Guayaquil el 49,19% 
se siente bastante satisfecho y en Quito el 
40,25% expresa un nivel similar de satisfac-
ción.

En cuanto a la dedicación horaria, 
González et. (2014) identifican una mayor 

satisfacción laboral en los trabajadores de ti-
empo parcial con contrato eventual, lo cual 
concuerda con los resultados obtenidos en 
Guayaquil, con el 58,91%, y Quito, con el 
37,45%, mientras que en Cuenca esta satis-
facción es menor con el 20,95%. Para los tra-
bajadores a tiempo parcial bajo contratación 
fija, Quito presenta el mayor porcentaje de 
satisfacción con el 63,59%. Esto coincide con 
lo señalado por Karatepe y Uludag (2007), 
quienes sugieren que empleados con bajo 
compromiso organizacional y satisfacción 
laboral tienden a abandonar la organización.

Es importante señalar que factores ex-
ternos no controlados, como la situación 
económica del país, las regulaciones lab-
orales y las condiciones del mercado, pueden 
afectar negativamente la satisfacción laboral 
y el compromiso organizacional. Estos ele-
mentos pueden generar contradicciones al 
analizar los resultados del estudio, ya que in-
fluyen en las percepciones laborales.

Finalmente, es necesario considerar que 
la investigación se centre exclusivamente en 
el sector hotelero, lo que puede limitar la 
generalización de los resultados. El sector 
turístico presenta dinámicas laborales par-
ticulares, ya que la carga de trabajo puede 
verse afectada por la temporalidad (Pedra-
za, 2018), lo que ocasiona que existan varia-
ciones en la presión de trabajo y el volumen 
de tareas. 
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Conclusiones

En conclusión, la mayoría de empleados del sector 
hotelero de Cuenca, Guayaquil y Quito con contrato 
fijo presentan mayor satisfacción laboral en compara-
ción con aquellos que tienen contrato eventual. Según 
el análisis realizado, en cuanto al personal que labora 
en el sector hotelero, se observa que el sexo predom-
inante es masculino, con un 51,2%, mientras que el 
48,8% corresponde al personal femenino.
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Respecto al tipo de contrato y la dedi-
cación de tiempo en las tres ciudades anal-
izadas, se determina que, en contratos de 
tiempo completo y en contrato eventual, 
entre el 58,90% y el 78,16% del personal es 
masculino. En cambio, en la modalidad de 
tiempo parcial, entre el 58,02% y el 66,32% 
del personal corresponden al género femeni-
no. Por otro lado, en el contrato fijo con re-
specto a tiempo completo, entre el 44,36% y 
el 56,14% de los trabajadores son hombres, 
mientras que, en tiempo parcial, entre el 
31,25% y el 69,27% de quienes trabajan bajo 
esa modalidad son mujeres.

En cuanto a la dedicación de tiempo 
según el tipo de establecimiento, se identifica 
que, en hostales o pensiones de la ciudad de 
Guayaquil, bajo contrato eventual y a tiem-
po completo, el 77,79% del personal trabaja 
en esta modalidad. Por su parte, en hoteles o 
resorts de Quito y Cuenca, el porcentaje es 
de 64,31%. En contratos eventuales a tiem-
po parcial, en establecimientos de tipo hotel 
o resort de las tres ciudades, se registra una 
participación de personal que varía entre el 
52,35% y el 72,37%.  En lo que respecta a los 
contratos fijos, los hoteles o resorts se con-
centran entre el 47,76% y el 67,45% del per-
sonal a tiempo completo y entre el 16,75% y 
el 81,73% a tiempo parcial.

Los hallazgos del estudio refuerzan la im-
portancia de la estabilidad contractual para 

la satisfacción laboral y el compromiso or-
ganizacional. Estos resultados coinciden con 
investigaciones previas, como la de Cho et 
al. (2009). Además, se resalta que la modal-
idad contractual influye directamente en la 
percepción de seguridad y en la motivación 
laboral, como lo señala Pedraza (2018). 
También se puede afirmar que los contratos 
indefinidos están asociados con una mayor 
productividad y una menor rotación del per-
sonal.

Finalmente, se puede apreciar que la sat-
isfacción laboral en este estudio está vincu-
lada tanto al tipo de contratación como a la 
jornada laboral asignada. A esto se suma la 
calidad de las relaciones con compañeros 
y supervisores, siendo factores claves la re-
muneración y la motivación para trabajar en 
el sector hotelero. Estas motivaciones están 
relacionadas con el prestigio social del tra-
bajo, pero principalmente con la seguridad 
contractual y los ingresos percibidos.

Con base en estos antecedentes, el sec-
tor de alojamiento debería desarrollar es-
trategias que generen mayor motivación y 
fomentar un mayor compromiso por parte 
del personal en cada área de los establec-
imientos. Por esta razón, se recomienda la 
implementación de políticas que promuevan 
la estabilidad laboral mediante contratos in-
definidos y condiciones salariales más jus-
tas. Además, futuras investigaciones podrían 
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ampliarse a nivel nacional e incluir sectores 
relacionados como la restauración y el tur-
ismo en general con el fin de obtener una 
visión más integral del impacto de la modal-
idad contractual en la calidad del empleo.
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intention to promote on led screens

RECEPCIÓN: 9/1/2025
APROBACIÓN: 11/2/2025



53

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). 



59

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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E l análisis de la perspectiva de género en la educación financiera 
y cómo ha contribuido para la Educación de Calidad (ODS 4) 

e Igualdad de Género (ODS 5) en el Sector Financiero Popular y So-
lidario Ecuatoriano (SFPS) es un tema que visibiliza la importancia 
de la capacitación, la educación, la igualdad de género y la reducción 
de la pobreza, enfocada en la Reducción de las Desigualdades (ODS 
10) para la concreción de los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS). De ahí que en la investigación se ha identificado parámetros 
normativos que coadyuvan a modificar las asimetrías sociales, como 
la discriminación y la exclusión financiera, comprendiendo que la 
esencia de la EPS radica en el bienestar del ser humano, el cumpli-
miento de sus derechos y la obligatoriedad de todos contar con las 
mismas oportunidades; por lo que su contrastación ha llevado a en-
tender la incidencia del accionar de la SEPS para el empoderamiento 
de las mujeres en las Cooperativas de Ahorro y Crédito (COACs).

Palabras clave: perspectiva, género, educación, financiera, coo-
perativas 
JEL: J16, P34, P36 
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he analysis of the gender perspective in financial education and 
how it has contributed to Quality Education (SDG 4) and Gen-
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nancial Sector (SFPS) is a topic that makes visible the importance of 
training, education, gender equality, and poverty reduction, focused 
on the Reduction of Inequalities (SDG 10) for the realization of the 
Sustainable Development Goals (SDGs).

Hence, the research has identified normative parameters that 
help modify social asymmetries, such as discrimination and finan-
cial exclusion, understanding that the essence of the EPS lies in the 
well-being of human beings, the fulfillment of their rights, and the 
obligation for everyone to have the same opportunities; Therefore, 
its comparison has led to understanding the impact of the actions of 
the SEPS, for the empowerment of women in the Savings and Credit 
Cooperatives (COACs).
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Introducción

as Cooperativas de Ahorro y Crédito 
(COACs), como precepto de su accio-

nar, contemplan la solidaridad, cooperación 
y reciprocidad. De ahí que su doctrina se 
entrelaza con los valores y principios del co-
operativismo, buscando el establecimiento 
de un sistema económico social y solidario, 
conforme lo expresado por la Constitución 
de la República del Ecuador (2008). Así se 
concibe un Sector Financiero Popular y Soli-
dario (SFPS), en el que el ser humano es el 
sujeto y fin.

En esta misma línea, el Código Orgánico 
Monetario y Financiero (COMF, 2014) de-
staca, como una condición irrestricta para el 
sistema financiero nacional, la “prevalencia 
del ser humano por sobre el capital” (Art. 4, 
p.4). Concomitantemente, la Economía Pop-
ular y Solidaria (EPS) surge como una alter-
nativa frente a las finanzas tradicionales, en 

las que implícitamente se encuentra el capi-
talismo y el neoliberalismo. Por tal motivo, 
la Superintendencia de Economía Popular 
y Solidaria (SEPS) ha determinado la nece-
sidad imperante de que las COACs imple-
menten programas de educación financiera 
con perspectiva en el SFPS.

Ahora bien, la Constitución del Ecuador 
(2008), de manera específica, reconoce que 
“todas las personas son iguales y gozarán de 
los mismos derechos, deberes y oportuni-
dades” (Art. 11, p. 4). Por tanto, resulta in-
dispensable consolidar la equidad entre mu-
jeres y hombres en el Ecuador para alcanzar 
el buen vivir, con la convicción de la pre-
ponderancia hacia el beneficio común (Ley 
Orgánica de la Economía Popular y Solidaria 
[LOEPS], 2011). Por consiguiente, el análi-
sis de la contribución de la perspectiva de 
género en la educación financiera, para la 

L
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Educación de Calidad (ODS 4) e Igualdad 
de Género (ODS 5), permite identificar los 
parámetros normativos que viabilizan su 
implementación en nuestro país. Esta situ-
ación explica la importancia de abordar este 
tema financiero con un carácter social en el 
SFPS, comprendiendo que la esencia de la 
EPS radica en el bienestar del ser humano, el 
cumplimiento de sus derechos y la obligato-
riedad de todos contar con las mismas opor-
tunidades. Por esta razón, la contrastación de 
su contribución en los períodos 2021, 2022 y 
2023 permitirá entender la incidencia del ac-
cionar de la SEPS en el empoderamiento de 
las mujeres a través de las COACs.

Dicho en palabras de Cobo (2014), la edu-
cación financiera con perspectiva de género 
propicia la igualdad de oportunidades en re-
lación con la educación y el trabajo, como 
parte de la reivindicación de los derechos de 
las mujeres, siendo trascendental en el SFPS 
para la inclusión financiera y la reducción de 
brechas de género.

Consecuentemente, como afirma Lazarte 
(2021), el propósito de abordar la educación 
financiera con perspectiva de género es 
emancipar a las mujeres, incrementando su 
aporte en la administración de las COACs, 
lo que conlleva a que tengan una mayor in-
jerencia en las decisiones no solo en el SFPS, 
sino en la sociedad.

Finalmente, en la investigación realizada 
se evidencia, en cada una de sus partes, cómo 

desde la conceptualización se transita hacia 
la identificación de los parámetros normati-
vos que subyacen en el SFPS y se avanza hacia 
su aplicación en las COACs, corroborando 
los planteamientos teóricos. Por lo tanto, se 
convierte en un referente para contrastar el 
empoderamiento de las mujeres en el SFPS y 
cómo está impulsando la Educación de Cali-
dad (ODS 4) e Igualdad de Género (ODS 5) 
mediante la SEPS mediante la perspectiva de 
género en la educación financiera. 
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Marco teórico

n palabras de la Organización de las 
Naciones Unidas (ONU, 2023), en los 

últimos años se han profundizado las des-
igualdades en la sociedad. Por este motivo, 
se hace indispensable una transformación 
integral que permita alcanzar la Agenda 
2030 y los Objetivos de Desarrollo Soste-
nible (ODS). Así, la Asamblea General de 
la ONU (2023) “reflexiona sobre el poten-
cial transformador de la economía social y 
solidaria en la promoción de los Objetivos 
de Desarrollo Sostenible” (p. 3), dado que 
la Economía Social y Solidaria (ESS) busca 
efectuar “actividades al servicio del interés 
colectivo” (p. 2). Esta economía promueve 
una educación de calidad inclusiva y equita-
tiva, fundamental para la igualdad de género 
y la reducción las desigualdades, mediante 
prácticas inclusivas basadas en los principios 
del cooperativismo, donde prima el valor de 

E las personas por sobre el capital. En este con-
texto, la adopción de los ODS -Educación 
de Calidad (ODS 4) e Igualdad de Género 
(ODS 5)- contribuye al empoderamiento de 
las mujeres a través del fortalecimiento de la 
educación y la promoción de la igualdad de 
género como parte de una economía inclu-
siva y sostenible que favorezca la Reducción 
de las Desigualdades (ODS 10).

Dicho de otra manera, la promoción de 
la educación financiera con perspectiva de 
género fortalece la generación de oportuni-
dades, permitiendo la participación de las 
mujeres en la toma de decisiones, lo que me-
jora su bienestar financiero y, por ende, el de 
la sociedad. Esto genera una sinergia entre 
las COACs y las personas, contribuyendo así 
a la inclusión financiera en el SFPS.

En esta misma línea, el Programa de las 
Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD, 
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2018) establece como acciones prioritarias 
para el Ecuador la implementación de pro-
gramas de desarrollo social, indicando que 
“ayudará a crear mecanismos para mejorar 
la formulación de políticas sociales y aplicar 
la Agenda 2030, en particular para erradicar 
la pobreza y reducir las desigualdades” (p. 7). 
Asimismo, este organismo  indica que (2018) 
“ayudará a elaborar políticas e instrumentos 
para la inclusión económica de los grupos 
vulnerables, en particular las mujeres y la 
juventud” (p. 8) como parte de la inclusión 
socioeconómica. 

Esta perspectiva refuerza la necesidad de 
analizar el concepto de igualdad de género. 
Según la Agenda Nacional para la Igualdad 
de Género (ANIG), elaborada por el Con-
sejo Nacional para la Igualdad de Género 
(CNIG, 2022), este principio indica que “ni-
ñas y niños, así como las adolescentes y los 
adolescentes tienen los mismos derechos, 
responsabilidades y oportunidades, y no 
pueden ser discriminados por ser hombres, 
mujeres, o personas LGBTI+” (p. 4). Com-
plementariamente, la Superintendencia de 
Economía Popular y Solidaria (SEPS, 2021) 
establece en su Resolución No. SEPS-IGT-
IGS-INFMR-INGINT 2021-0017 la Norma 
de Control para la Protección de los Dere-
chos de los Socios, Clientes y Usuarios Fi-
nancieros desde la Inclusión Financiera con 
Perspectiva de Género (en adelante Norma 
de Perspectiva de Género), documento que 

evidencia las brechas de género existentes 
y la desigualdad en todos los ámbitos de la 
vida, aspectos que limitan las oportunidades 
de las mujeres.

La transversalización de género determi-
nada por la ONU Mujeres (2001) revela que 
para alcanzar el empoderamiento de las mu-
jeres es indispensable la comprensión de la 
igualdad de género. Por consiguiente: 

La igualdad de género significa que los 
derechos, responsabilidades y oportunida-
des de los individuos no dependen de si na-
cen hombre o mujer. 

[…] la igualdad entre mujeres y hom-
bres, igualdad de derechos, oportunida-
des y responsabilidades, es una cuestión 
de derechos humanos y justicia social. 
[…] una mayor igualdad entre mujeres y 
hombres es también una condición pre-
via (y un indicador efectivo) de desarro-
llo sostenible centrado en las personas. 
Las percepciones, intereses, necesidades 
y prioridades de ambos las mujeres y los 
hombres deben ser tomados en consi-
deración no sólo como una cuestión de 
justicia social sino porque son necesa-
rios para enriquecer los procesos de de-
sarrollo. (p. 1)

Por su parte, el Consejo Económico y So-
cial (ECOSOC, 1997) define la perspectiva 
de género como:
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[…] el proceso de evaluación de las 
implicaciones para las mujeres y los 
hombres de cualquier acción planifica-
da, incluida las leyes, políticas o progra-
mas, en todos los ámbitos y a todos los 
niveles. Es una estrategia para hacer que 
las preocupaciones y experiencias tan-
to de las mujeres como de los hombres, 
sea un elemento integrante del diseño, 
implementación, seguimiento y evalua-
ción de políticas y programas en todas 
las esferas políticas, económicas y socia-
les para que las mujeres y los hombres se 
beneficien por igual y la desigualdad no 
se perpetúe. El objetivo final es lograr la 
igualdad de género. (p. 3)

Con este análisis, la perspectiva de géne-
ro se concibe como un conjunto de acciones 
orientadas a modificar criterios que promue-
ven la generación de oportunidades para to-
das las identidades de género (SEPS, 2021).

Ahora bien, para que la perspectiva de 
género genere oportunidades como parte de 
la justicia social, resulta vital comprender 
cómo la educación financiera se convierte 
en un catalizador que contribuye al empode-
ramiento de las mujeres. En este sentido, la 
educación financiera, en palabras de Arregui 
et al. (2020), “es […] el conjunto de acciones 
necesarias para que la población adquiera 
aptitudes, habilidades y conocimientos que 
le permitan comprender, administrar y pla-
near sus finanzas personales, […] para la 

toma de decisiones informadas que posibi-
liten mejorar el bienestar financiero […] (p. 
26). 

Adicionalmente, la Organización para 
la Cooperación y el Desarrollo Económicos 
[OCDE] (2005a), en relación a la educación 
financiera, expone: 

La educación financiera es el proceso 
mediante el cual los consumidores/in-
versionistas financieros mejoran su com-
prensión de los productos y conceptos 
financieros y, a través de información, 
instrucción y/o asesoramiento objetivo, 
desarrollan las habilidades y la confianza 
para ser más conscientes de los riesgos y 
oportunidades finales, para tomar deci-
siones informadas, saber adónde acudir 
en busca de ayuda y tomar otras medidas 
eficaces para mejorar su bienestar finan-
ciero. (p. 26)

De la misma manera, la Comisión de las 
Comunidades Europeas (2007) expresa que 
la falta de educación financiera impacta ne-
gativamente en las personas, ya que, al no 
disponer de conocimientos financieros, se 
exponen a tomar decisiones erróneas que 
afectan su bienestar económico, haciéndolas 
más proclives al sobreendeudamiento. Así, 
la educación financiera se vuelve perentoria 
considerando el beneficio que representa en 
cada etapa de la vida. Esta educación enseña 
principios fundamentales como el valor del 
dinero, la importancia del ahorro y la ne-
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cesidad de elaborar un presupuesto para el 
control de los gastos. Además, la educación 
financiera colabora en la reducción de las 
asimetrías sociales, como la discriminación 
y la exclusión financiera, reflejándose así 
como un beneficio no solo individual, sino 
también social.

En esta línea, Marín (2018) señala que la 
falta de educación financiera puede generar 
desconfianza en el sistema financiero, to-
mando como referencia la crisis financiera 
internacional de 2008 y sus implicaciones a 
nivel mundial inmersas. Esto resalta la im-
portancia de contar con conocimientos fi-
nancieros adecuados para tomar decisiones 
acertadas, especialmente considerando los 
riesgos financieros aumentan cada día y los 
usuarios financieros necesitan estar cons-
cientes de ellos. En este sentido, la OCDE 
(2005b), a través de la Red Internacional de 
Educación Financiera (INFE por sus siglas 
en inglés), promueve los principios para la 
educación financiera, destacando que: 

La educación financiera debe tener-
se en cuenta en el marco regulatorio y 
administrativo y debe ser considerada 
como una herramienta para promover 
el crecimiento, la confianza y la estabi-
lidad económica, junto con la regula-
ción de las instituciones financieras y la 
protección del consumidor (incluida la 
regulación de la información y la orien-
tación). La promoción de la educación 

financiera no debe sustituirse por la re-
gulación financiera, que es esencial para 
proteger a los consumidores (contra 
fraudes, por ejemplo) y se espera pueda 
ser complementada con la educación fi-
nanciera. (p. 5)

En cuanto a las buenas prácticas, la 
OCDE (2005b) subraya que: 

Las campañas nacionales deben 
alentar para aumentar la conciencia de 
la población sobre la necesidad de me-
jorar su entendimiento sobre los riesgos 
financieros y las maneras de protegerse 
contra los riesgos financieros mediante 
ahorros adecuados, seguros y educación 
financiera. 

La educación financiera debe comen-
zar en la escuela. Las personas deben ser 
educadas sobre cuestiones financieras lo 
antes posible en sus vidas. (p. 6)

Por su parte, Auricchio (2021) plantea 
la siguiente interrogante: ¿Es necesaria una 
educación financiera con perspectiva de gé-
nero? Para responderla, utiliza la informa-
ción del Banco Mundial (BM) proveniente 
de la base de datos Global Findex 2017, la 
cual responde a las encuestas realizadas en 
144 países. La investigación aborda el avance 
de la inclusión financiera y la accesibilidad a 
productos financieros, destacando que, en el 
periodo 2017-2021, los gobiernos de Améri-
ca Latina y el Caribe han impulsado la pene-
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tración financiera. Esto lleva a cuestionarse 
si las personas cuentan con conocimientos 
financieros necesarios para aprovechar estos 
avances.

Auricchio concluye que la educación fi-
nanciera es indispensable para el lograr el 
bienestar económico de las personas. La fal-
ta de alfabetización financiera acrecienta las 
brechas sociales e impacta en la disparidad 
de género, colocando a las mujeres en una 
situación de vulnerabilidad. 

Esto se debe, en gran medida, a factores 
sociales que soslayan sus derechos y frag-
mentan sus oportunidades. Asimismo, en 
Ecuador, destaca el esfuerzo de la SEPS y la 
Corporación de Finanzas Populares y Soli-
darias (CONAFIPS) para desarrollar progra-
mas de educación financiera con perspectiva 
de género, en beneficio de todos, sin dejar a 
nadie atrás, precepto que se alinean al cum-
plimiento de los ODS de la Agenda 2030. 

En consecuencia, esta investigación 
nos permite entender la importancia de la 
perspectiva de género en la educación fi-
nanciera para mitigar la vulnerabilidad que 
enfrentan las mujeres en el acceso a las mis-
mas oportunidades dentro del Sector Fi-
nanciero Popular y Solidario Ecuatoriano, 
contribuyendo así al bienestar económico 
como parte del bien común en el sistema 
financiero nacional.

De la misma manera, Lazarte (2021), en 
Finanzas para Todas. Experiencias e inicia-
tivas innovadoras para la inclusión finan-
ciera de las mujeres y una recuperación con 
lentes de género en América Latina, efectúa 
un análisis comparativo sobre la educación 
financiera con perspectiva de género en 14 
países, utilizando la literatura existente y en-
trevistas a 15 expertos.

Esta investigación analiza las estrategias 
implementadas para la consolidación de la 
inclusión financiera con perspectiva de gé-
nero y cómo se han desarrollado políticas 
públicas que facilitan la generación de ins-
trumentos financieros, constituyéndose así 
en un documento de consulta para el sistema 
financiero. 

En conclusión, Lazarte plantea que el 
trabajo se convierte en un factor emancipa-
dor para las mujeres, mejorando su salud 
financiera y facilitando su inclusión a través 
de la educación. Esto denota la importancia 
de integrar la perspectiva de género en las 
finanzas para alcanzar el empoderamiento 
de las mujeres, incrementando su participa-
ción la toma de decisiones dentro del siste-
ma financiero nacional.

Por otro lado, la teoría de la justicia plan-
tea que la libertad es parte de los derechos 
fundamentales de las personas y, por consi-
guiente, cada individuo debe recibir un trato 
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igualitario por parte de la sociedad. Así, la li-
bertad personal se configura como un reque-
rimiento básico, lo que hace indispensable la 
igualdad de oportunidades para que todas 
las personas puedan gozar de sus derechos 
de una manera justa. Cualquier decisión que 
no beneficie a toda la sociedad se convierte 
en una injusticia.

 De esta manera, el acceso a la educación 
y el trabajo debe orientarse a una distribu-
ción equitativa para todas las personas, con 
la firme convicción de que la cooperación 
social incide en una vida mejor para todos 
en la sociedad, en la que los derechos son 
inviolables (Rawls, 1971). Por tanto, la edu-
cación financiera es un derecho fundamental 
para alcanzar un trato igualitario en el SFPS, 
ya que influye en la toma de decisiones fi-
nancieras  que determinan el bienestar eco-
nómico de las personas.  

En este sentido, la teoría de justicia se ali-
nea al Objetivo 4: garantizar una educación 
inclusiva y equitativa de calidad y promover 
oportunidades de aprendizaje permanente 
para todos, lo que conlleve a alcanzar el Ob-
jetivo 10: reducir la desigualdad, en concor-
dancia a los ODS de la Agenda 2030.

Asimismo, la teoría feminista cuestiona 
el paradigma de poder impuesto por la so-
ciedad, señalando que la discriminación ha-
cia las mujeres se cimienta en un concepto 
ideológico de género que perpetúa roles de 

dependencia o sometimiento, alineados con 
el estigma social, donde la mujer carece de 
poder. De ahí que la desigualdad de género 
es un tema cultural androcéntrico orienta-
do a la opresión de la libertad de las mujeres 
con base en los estereotipos de la sociedad, 
el cual omite el principio universal corres-
pondiente a la libertad -establecido como 
parte de los derechos de todas las personas. 
La vindicación feminista propicia la igual-
dad de oportunidades en relación a la edu-
cación y el trabajo como la reivindicación de 
los derechos de las mujeres, inherentes a lo 
político y social (Cobo, 2014).

El enfoque feminista muestra cuán tras-
cendental es abordar este tema en el SFPS 
(como parte del Objetivo 10 de la Agenda 
2030) y enfatiza la importancia de la igual-
dad de género y el empoderamiento de las 
mujeres como elementos indispensables en 
la asunción de la perspectiva de género, el 
cual se vincula directamente con en el Obje-
tivo 5 de los ODS. 

En consonancia, la Constitución Nacio-
nal (2008), en el Art. 283, establece que el 
“sistema económico es social y solidario; 
reconoce al ser humano como sujeto y fin 
[…] El sistema económico se integrará por 
las formas de organización económica […] 
popular y solidaria” (p. 78). De igual forma, 
en el Art. 311, se manifiesta que: 
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El sector financiero popular y soli-
dario se compondrá de cooperativas de 
ahorro y crédito […] Las iniciativas de 
servicios del sector financiero popular y 
solidario […] recibirán un tratamiento 
diferenciado y preferencial del Estado, 
en la medida en que impulsen el desa-
rrollo de la economía popular y solida-
ria. (pp. 83-4)

Por su parte, la LOEPS (2011) define a 
la EPS como una organización económica 
basada en la solidaridad, la cooperación y la 
reciprocidad. Del mismo modo, el COMF 
(2014) determina que el SFPS estará bajo la 
supervisión de un organismo técnico, como 
la SEPS, al ser parte de parte de la Función 
de Transparencia y Control Social (FTCS). 

La SEPS tienen como premisa salva-
guardar el bienestar de los usuarios finan-
cieros mediante el control y supervisión de 
las COACs, precautelando así sus derechos 
conforme a los principios cooperativos esta-
blecidos en el COMF, del cual emerge sine 
qua non “la prevalencia del ser humano por 
sobre el capital” (COMF 2014, Art. 4, p. 4). 

En este sentido, la expedición de la Nor-
ma de Control sobre los Principios y Linea-
mientos de Educación Financiera (en ade-
lante Norma de Educación Financiera) por 
parte de la SEPS busca que la educación fi-
nanciera no solo refuerce el conocimiento de 
los derechos y obligaciones de los usuarios 

financieros, sino que se convierta en un ins-
trumento que garantice la comprensión de 
dichos derechos, promoviendo la estabilidad 
financiera como resultado de las decisiones 
informadas y acertadas (SEPS, 2020).

Concordantemente con los derechos hu-
manos, la Constitución del Ecuador (2008) 
resalta que la educación es un derecho fun-
damental. Por tal motivo, la educación fi-
nanciera se convierte en un pilar esencial 
para generar igualdad y el buen vivir. 

Así, en el Art. 11, establece que: “Todas 
las personas son iguales y gozarán de los 
mismos derechos, deberes y oportunidades” 
(p. 4). Por lo tanto, el Estado tiene el com-
promiso ineludible e inexcusable de garan-
tizar el acceso a la educación, promoviendo 
la inclusión y equidad entre hombres y mu-
jeres. Esto implica el desarrollo de políticas 
públicas y la implementación de una agen-
da con perspectiva de género que contemple 
planes y programas para su incorporación 
en la sociedad.

Por ello, la LOEPS (2011) considera la 
equidad para hombres y mujeres, así como la 
búsqueda del bienestar de todas las personas 
como principios inequívocos para precaute-
lar el bien común en toda la sociedad. Esto 
coincide con los principios de la prevalencia 
del ser humano por sobre el capital y la in-
clusión y equidad determinados en el COMF 
(2014). Es así que la SEPS emitió la Norma 
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de Perspectiva de Género, cuyo objetivo es 
proteger los derechos de los usuarios finan-
cieros, considerando la educación financie-
ra como catalizador de la inclusión, trans-
parencia y reducción de brechas de género. 
Dicha norma establece fomentar el acceso a 
la educación financiera, siendo mandatorio 
para las COACs su aplicación (SEPS, 2021).

De esta forma, la Norma de Educación 
Financiera promueve los derechos y obli-
gaciones de los usuarios financieros, forta-
leciendo el SFPS. Por ello, los lineamientos 
definidos son de cumplimiento obligatorio 
por parte de las COACs. (SEPS, 2020).

La SEPS, como parte de sus atribuciones, 
impulsa la implementación de la educación 
financiera con perspectiva de género en la 
SFPS. En este contexto, la Estrategia Nacio-
nal de Inclusión Financiera (ENIF) 2022-
2024 constituye un proyecto de gran rele-
vancia para Ecuador, al establecer una hoja 
de ruta que prioriza la protección al usuario 
financiero y la educación financiera (Banco 
Central del Ecuador [BCE], 2021).

Desde 2021, Ecuador forma parte de una 
iniciativa mundial enfocada en la educación 
financiera denominada Global Money Week 
(GMW), impulsada por la Red Internacio-
nal de Educación Financiera (INFE) de la 
OCDE. 

Asimismo, para Ecuador, la SEPS es 
quien lidera la campaña de la Semana Mun-
dial del Dinero (GMW, por sus siglas en in-

glés), proceso que resulta de la convergencia 
de instituciones públicas y privadas inmersas 
tanto en el sector financiero como en el sec-
tor real de la economía. Esta propuesta -a la 
que se han sumado instituciones de educa-
ción, de nivel primario, nivel secundario y 
tercer nivel- tiene la finalidad de afianzar la 
educación financiera con perspectiva de gé-
nero desde una edad temprana, accediendo 
la aplicación de lo constante en la Norma de 
Educación Financiera, no solo por parte de 
las entidades del SFPS, sino ampliando su es-
pectro hacia toda la sociedad (SEPS, 2023).

La perspectiva de género se presenta 
como un tema prioritario para el empodera-
miento de las mujeres, convirtiendo la edu-
cación financiera en un pilar fundamental 
para la inclusión financiera tanto en el SFPS 
como en el sistema financiero nacional. Arre-
gui et al. (2020) señalan que: “las mujeres 
son las más afectadas por la desigualdad. La 
falta de acceso a oportunidades económicas 
y la división sexual del trabajo incrementa la 
brecha de género” (p. 24). Además, Borja y 
Campuzano (2018) destacan que: “las muje-
res experimentan situaciones desfavorables 
por su condición. Usualmente son sujeto de 
discriminación en educación, salud, merca-
do laboral, escaños políticos y religión, entre 
otros ámbitos sobre los cuales se estructura 
la sociedad civil” (pp. 105-106). 

En el SFPS se utilizan indicadores de 
género que permiten a las COACs ofre-
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cer información sobre depósitos, acceso a 
productos, transacciones y representación, 
promoviendo oportunidades igualitarias y 
visibilizando posibles brechas de género, en 
consonancia con la Norma de Perspectiva de 
Género (SEPS, 2021).

El análisis de la contribución de la pers-
pectiva de género en la educación financiera, 
con miras a los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible (ODS) 4 (Educación de Calidad) y 5 
(Igualdad de Género), permitirá identificar 
los parámetros normativos que facilitan su 
implementación en Ecuador, apoyando así 
el ODS 10 (Reducción de Desigualdades), 
situación que explicará la importancia de 
abordar el tema financiero con un enfoque 
social en la SFPS, reconociendo que la esen-
cia de la Economía Popular y Solidaria (EPS) 
radica en el bienestar humano y el acceso 
equitativo a las oportunidades. Por tanto, el 
estudio evaluará el impacto de la perspectiva 
de género en la educación financiera durante 
los períodos 2021, 2022 y 2023, destacando 
el papel de la SEPS en el empoderamiento de 
las mujeres a través de las COACs.

El objetivo de la investigación es fomen-
tar el bienestar financiero sin excepciones, 
contribuyendo a una mejor comprensión de 
la importancia de la educación financiera in-
clusiva. Esto fortalecerá la inclusión socioe-
conómica en la SFPS como parte del buen 
vivir en Ecuador, siguiendo el principio de: 
“que todos vayamos juntos, que nadie se que-
de atrás, que todo alcance para todos, que a 
nadie le falte nada” (Choquehuanca, 2020).  
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Metodología

ara la investigación, es necesario refe-
rirse a dos conceptos predominantes 

como educación financiera, como la varia-
ble independiente, y perspectiva de género, 
como variable dependiente, los cuales han 
sido analizados de manera recurrente. La 
educación financiera se conceptualiza como:

El proceso mediante el cual los con-
sumidores/inversionistas financieros me-
joran su comprensión de los productos y 
conceptos financieros y, a través de infor-
mación, instrucción y/o asesoramiento 
objetivo, desarrollan las habilidades y la 
confianza para ser más conscientes de los 
riesgos y oportunidades finales, para to-
mar decisiones informadas, saber adónde 
acudir en busca de ayuda y tomar otras 
medidas eficaces para mejorar su bienes-
tar financiero. (OCDE, 2005a, p. 26)

P En tanto, que la perspectiva de género se 
define como: 

El proceso de evaluación de las im-
plicaciones para las mujeres y los hom-
bres de cualquier acción planificada, 
incluida las leyes, políticas o programas, 
en todos los ámbitos y a todos los nive-
les. Es una estrategia para hacer que las 
preocupaciones y experiencias tanto de 
las mujeres como de los hombres, sea un 
elemento integrante del diseño, imple-
mentación, seguimiento y evaluación de 
políticas y programas en todas las esferas 
políticas, económicas y sociales para que 
las mujeres y los hombres se beneficien 
por igual y la desigualdad no se perpe-
túe. El objetivo final es lograr la igualdad 
de género. (ECOSOC 1997, p. 3)
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No obstante, considerando que el con-
texto de la investigación es Ecuador, es im-
perante la contextualización de la EPS, defi-
niéndose como una organización económica 
donde prima la solidaridad, cooperación y 
reciprocidad (LOEPS, 2011).

Y, concomitantemente, el concepto del 
SFPS, según la Constitución ecuatoriana 
(2008), Art. 311, es: 

El sector financiero popular y soli-
dario se compondrá de cooperativas de 
ahorro y crédito […] Las iniciativas de 
servicios del sector financiero popular y 
solidario […] recibirán un tratamiento 
diferenciado y preferencial del Estado, 
en la medida en que impulsen el desa-
rrollo de la economía popular y solida-
ria (pp. 83-84).

Para analizar la perspectiva de género 
como variable dependiente y la educación 
financiera como variable independiente, se 
ha adoptado un enfoque cuantitativo. Esto 
se fundamenta en que “los planteamientos a 
investigar son específicos y delimitados […] 
y se fundamenta en la medición y el análisis 
en procedimientos estadísticos” (Hernán-
dez et al., 2010, p. 20), lo que implica que 
el proceso de investigación sea secuencial y 
probatorio. 

El alcance de esta investigación es corre-
lacional, ya que, como lo afirma Hernández 
et al. (2010), su finalidad es “conocer la rela-

ción o grado de asociación que exista entre 
dos o más conceptos, categorías o variables 
en un contexto en particular” (p. 85).

Igualmente, para el análisis de la pers-
pectiva de género como variable dependien-
te y la educación financiera como variable 
independiente, se ha optado por un diseño 
de investigación no experimental que corres-
ponde a “estudios que se realizan sin la ma-
nipulación deliberada de variables y en los 
que sólo se observan los fenómenos en su 
ambiente natural para después analizarlos” 
(Hernández et al. 2010, p. 149).

La información considerada para la in-
vestigación corresponde a los períodos 2021, 
2022 y 2023. Según, Hernández et al. (2010), 
en una investigación no experimental, se 
puede emplear un diseño longitudinal o evo-
lutivo para analizar los cambios, recolectan-
do datos en diferentes períodos. 

En este sentido,  el diseño longitudinal o 
evolutivo de grupo (cohortes) permite exa-
minar “cambios a través del tiempo en sub-
poblaciones o grupos específicos. Su aten-
ción son las cohortes o grupos de individuos 
vinculados de alguna manera o identificados 
por una característica común” (Hernández 
et al. 2010, p. 159).

La población objeto de estudio está con-
formada por las 441 COACs pertenecientes 
al Sistema Financiero Popular y Solidario 
(SFPS), lo que responde al criterio de po-
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blación definido como el “conjunto de todos 
los casos que concuerdan con determinadas 
especificaciones” (Hernández et al., 2010, p. 
174). 

En cuanto a la muestra, esta será no pro-
babilística o dirigida, teniendo en cuenta 
que responden a la especificidad de la inves-
tigación.

Tabla 1

Número de COACs del SFPS, en función de 
los activos, y el segmento al que pertenecen

Segmento 
SFPS

Activos COACs (USD) No. COACs

1 Mayor a 80.000.000 43

2 Mayor a 20.000.000 hasta 80.000.000 49

3 Mayor a 5.000.000 hasta 20.000.000 91

4 Mayor a 1.000.000 hasta 5.000.000 157

5 Hasta 1.000.000 101

Nota. Datos tomados de Portal Interactivo DATA 

SEPS, 2022.

Cabe resaltar que la muestra no probabi-
lística o dirigida se define como el “subgru-
po de la población en la que la elección de 
los elementos no depende de la probabilidad 
sino de las características de la investigación 
teniendo una muestra no probabilística” 
(Hernández et al. 2010, p. 176).

Asimismo, se ha estimado la utilización de 
la información recabada por distintos investi-
gadores sobre el tema, considerando datos se-
cundarios como instrumento de investigación 
para abordar el objeto de estudio. Esto “impli-
ca la revisión de documentos, registros públi-
cos y archivos físicos o electrónicos” (Hernán-
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dez et al. 2010, p. 261). En consonancia con 
esta premisa, se ha tomado la información 
del portal interactivo DATA SEPS (SEPS, 
2022), creado con la colaboración de la CAF. 

Es pertinente destacar que la informa-
ción antes indicada ha sido validada por 
el equipo multidisciplinario de la CAF en 
conjunto con especialistas académicos y es 
monitoreada de manera permanente por la 
SEPS, lo cual garantiza la validez y confiabi-
lidad de la información utilizada. 

Como lo manifiesta Hernández et al. 
(2010), “la confiabilidad de un instrumen-
to de medición se refiere al grado en que su 
aplicación repetida al mismo individuo u 
objeto produce resultados iguales” (p. 200), 
mientras que “la validez, en términos gene-
rales, se refiere al grado en que un instru-
mento realmente mide la variable que pre-
tende medir” (p. 201).

Por lo tanto, el uso de una hoja de cálculo 
de Excel resulta suficiente para el análisis de 
los datos inherentes a la perspectiva de gé-
nero y la educación financiera, permitiendo 
realizar la evaluación de la distribución de 
frecuencias y su representación gráfica me-
diante histogramas y polígonos de frecuen-
cias, correspondientes a la estadística des-
criptiva.



102

Resultados

e conformidad con los parámetros normativos establecidos en 
el SFPS para la implementación de la educación financiera con 

perspectiva de género, se ha procedido a cuantificar los beneficiarios 
de los Programas de Educación Financiera (PEFs) efectuados por las 
COACs en los periodos 2021, 2022 y 2023.

Tabla 2

Beneficiarios por perspectiva de género de los PEFs efectuados por las 
COACs

Beneficiarios PEF Período 2021 Período 2022  Período 2023

Hombre 273.700 293.886 350.477

Mujer 446.563 545.787 817.779

Nota. Datos tomados del Portal Interactivo DATA SEPS, 2022. 

D
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En este sentido, se puede visualizar cómo los parámetros nor-
mativos durante los periodos 2021, 2022 y 2023 han impulsado la 
Educación de Calidad (ODS 4) y la Igualdad de Género (ODS 5) en 
el SFPS, contribuyendo a la Reducción de las Desigualdades (ODS 
10) en las COACs.

Figura 1

Beneficiarios por perspectiva de género de los PEFs efectuados por las 
COACs

Nota. Datos tomados del Portal Interactivo DATA SEPS, 2022. 

De la misma manera, teniendo en cuenta que la SEPS durante los 
años 2021, 2022 y 2023 emprendió un proceso de fortalecimiento de 
la educación financiera con perspectiva de género a través del Global 
Money Week (GMW) en Ecuador, se procedió a cuantificar los bene-
ficiarios resultantes de esta iniciativa.



104

 Tabla 3
Beneficiarios por perspectiva de género de los GMW efectuados por la 
SEPS

Beneficiarios GMW Año 2021 Año 2022  Año 2023

Hombre 16.383 62.844 377.622

Mujer 21.717 73.773 409.090
Nota. Datos tomados del Portal Interactivo DATA SEPS, 2022. 

En consecuencia, se puede observar cómo el GMW en Ecuador 
se ha convertido en un factor preponderante para la implementación 
de la educación financiera con perspectiva de género.

Figura 2

Beneficiarios por perspectiva de género de los GMW efectuados por la 
SEPS

Nota. Datos tomados de Portal Interactivo DATA SEPS, 2022. 
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Ahora bien, para contrastar cómo la educación financiera con 
perspectiva de género ha contribuido a la Educación de Calidad 
(ODS 4) e Igualdad de Género (ODS 5) en el SFPS, se ha cuantifica-
do la participación de los directivos en las COACs por cargo y pers-
pectiva de género, visibilizando la Reducción de las Desigualdades 
(ODS 10).

 

Tabla 4

Participación porcentual de los directivos por cargo y perspectiva de 
género en las COACs

Directivos

COAC

2021

Hombre

2021

Mujer

2022

Hombre

2022

Mujer

2023

Hombre

2023

Mujer

Presidente 69,70% 30,30% 60,50% 39,50 60,50% 39,50%

Representante Legal 84,20% 15,80% 83,70% 16,30% 83,70% 16,30%

Secretario 36,80% 63,20% 25,60% 74,40% 25,60% 74,40%

Vocal Principal 60,60% 39,40% 52,50% 47,50% 52,50% 47,50%

Vocal Suplente 48,60% 51,40% 47,90% 52,10% 47,90% 52,10%

Nota. Datos tomados del Portal Interactivo DATA SEPS, 2022. 

Es así que se puede visualizar cómo la educación financiera per-
mite la reducción de las brechas de género en el SFPS, fomentando 
la Reducción de las Desigualdades (ODS 10) y, consiguientemente, 
coadyuva al bienestar financiero a través de Educación de Calidad 
(ODS 4) con Igualdad de Género (ODS 5).
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Figura 3

Participación porcentual de los directivos por perspectiva de género

Nota. Datos tomados de Portal Interactivo DATA SEPS, 2022. 

De esta forma, se corrobora la teoría feminista al promover un 
trato igualitario para todas las personas en las COACS, mediante la 
concreción de la educación financiera con perspectiva de género en 
el SFPS. Esto se ve reflejado en la eliminación de estigmas sociales en 
el sistema financiero nacional, empoderando a las mujeres en la di-
rección de las COACs. Así, la teoría de justicia se convierte en un ele-
mento indispensable en el sistema financiero nacional, garantizando 
una educación inclusiva como un principio universal inherente en el 
derecho de las personas y, consecuentemente, en los usuarios finan-
cieros.

Como lo expresa Cobo (2014), la educación financiera con pers-
pectiva de género propicia la igualdad de oportunidades en el ámbito 
educativo y laboral, como parte la reivindicación de los derechos de 
las mujeres. Esto resulta trascendental en el SFPS para promover la 
inclusión financiera y la reducir las brechas de género.



107

Conclusiones

Con lo anteriormente expuesto, es pertinente resal-
tar que el SFPS concibe al ser humano por encima del 
capital, teniendo como precepto el bienestar común. 
En este contexto, propender a la educación financiera 
con perspectiva de género muestra la existencia de un 
sistema económico social y solidario que emerge como 
una alternativa a las finanzas tradicionales inmersas 
en el capitalismo y el neoliberalismo. En tal sentido, el 
SFPS cuenta con suficientes regulaciones que amparan 
la implementación de la educación financiera con per-
spectiva de género. Como se ha evidenciado en la inves-
tigación,  tanto la SEPS y como las COACs en los años 
2021, 2022 y 2023 impulsaron en el sistema financiero 
nacional la concienciación sobre este tema relevante 
para reducir las brechas de género.
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Así, se ha constatado que durante los pe-
ríodos 2021, 2022 y 2023, en el que se rea-
lizaron los PEFs los GMW en Ecuador, se 
observó un cambio exponencial en la partici-
pación de las mujeres como beneficiarias de 
las capacitaciones. Esto ha contribuido a la 
generación de Educación de Calidad (ODS 
4) y promover la Igualdad de Género (ODS 
5), demostrando la importancia de la pers-
pectiva de género en la educación financiera 
en el SFPS y contribuyendo a la Reducción 
de las Desigualdades (ODS 10).

Adicionalmente, se ha concluido que 
producto de la educación financiera con 
perspectiva de género, en el SFPS en los 
años 2021, 2022 y 2023, se ha comenzado 
a lograr un equilibrio entre hombres y mu-
jeres en la dirección en las COACs. Eso es, 
sin duda, fruto de la sensibilización de la 
sociedad, inherente en la Educación de Ca-
lidad (ODS 4) e Igualdad de Género (ODS 
5), encaminada a la Reducción de las Des-
igualdades (ODS 10).  

En consecuencia, la investigación evi-
dencia cómo la perspectiva de género en la 
educación financiera en el SFPS contribu-
ye a garantizar los derechos de los usuarios 
financieros durante los años 2021, 2022 y 
2023 para la cristalización de la Educación 
de Calidad (ODS 4) e Igualdad de Género 
(ODS 5), alcanzando así la Reducción de las 
Desigualdades (ODS 10) en el SFPS.

Como lo indica la OCDE (2005b), “la 
educación financiera […] debe ser conside-
rada como una herramienta para promover 
el crecimiento, la confianza y la estabilidad 
económica, junto con la regulación de las 
instituciones financieras y la protección del 
consumidor” (p. 5). Esto coincide con lo 
planteado por la ONU Asamblea General 
(2023) al señalar la necesidad de “impulsar 
la economía social y solidaria para el desa-
rrollo sostenible”, destacando que las COACs 
promueven el “desarrollo económico y so-
cial”, contribuyendo “a la erradicación de 
la pobreza” (p.1). De este modo, se alcanza 
una transformación situacional en distintos 
grupos sociales, priorizando la reducción de 
la desigualdad y posicionando la educación 
financiera y la perspectiva de género como 
instrumentos indispensables para alcanzar 
los ODS en el SFPS.
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n esta investigación se realizó una propuesta de implementa-
ción del Sistema de Producción Toyota (TPS), en el restaurante 

“La Canoa”. Se inició con una evaluación diagnóstica del estableci-
miento para identificar los puntos a mejorar. La revisión literaria 
sugiere la implementación de varias herramientas como Heijunka, 
trabajo estandarizado y Kaizen (Liker & Hoseus, 2008). Finalmen-
te, se realizó la propuesta de implementación de las herramientas 
tomando como punto de partida la limpieza, clasificación y organi-
zación en el área de cocina para obtener un mejor flujo de procesos 
y realizar las mejoras planteadas. Se escogió la filosofía TPS por su 
adaptabilidad en empresas de servicios. Como resultado de la imple-
mentación de las herramientas seleccionadas se obtuvo un ambiente 
de trabajo ordenado, una mejor organización en el servicio, proce-
sos estandarizados y control del inventario. 

Palabras clave: insatisfacción, mejora, procesos, servicios, TPS
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Abstract

n this research, a proposal was made to implement the Toyota 
Production System (TPS) in the restaurant “La Canoa”. It begins 

with a diagnostic evaluation of the establishment to identify areas for 
improvement. The literature review suggests the implementation of 
several tools such as Heijunka, standardized work and kaizen. Fina-
lly, a proposal was made for the implementation of the tools, taking 
as a starting point the cleaning, classification and organization in the 
kitchen area to obtain a better process flow and make the proposed 
improvements. The TPS philosophy was chosen for its adaptability 
in service companies. As a result of the implementation of the selec-
ted tools, an orderly work environment, better service organization, 
standardized processes and inventory control were obtained. 

Keywords: dissatisfaction, improvement, processes, services, TPS

Abstract

n this research, a proposal was made to implement the Toyota 
Production System (TPS) in the restaurant “La Canoa”. It begins 

with a diagnostic evaluation of the establishment to identify areas for 
improvement. The literature review suggests the implementation of 
several tools such as Heijunka, standardized work and kaizen. Fina-
lly, a proposal was made for the implementation of the tools, taking 
as a starting point the cleaning, classification and organization in the 
kitchen area to obtain a better process flow and make the proposed 
improvements. The TPS philosophy was chosen for its adaptability 
in service companies. As a result of the implementation of the selec-
ted tools, an orderly work environment, better service organization, 
standardized processes and inventory control were obtained. 

Keywords: dissatisfaction, improvement, processes, services, TPS
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Introducción

l restaurante “La Canoa” se dedica a 
la elaboración y comercialización de 

alimentos preparados. Cuenta con más de 
20 años en el mercado, cumpliendo con las 
necesidades de sus clientes y destacándose 
por la calidad de sus productos. Con el 
paso del tiempo, el restaurante ha visto 
la necesidad de realizar mejoras en sus 
instalaciones como en sus procesos, con 
el objetivo de sobresalir en el mercado y 
posicionarse como uno de los restaurantes 
más fuertes del cantón. Sin embargo, estas 
mejoras no han sido suficientes para resolver 
el problema que se detalla a continuación.

El mayor problema al que se enfrenta 
el restaurante ocurre en las horas de 
mayor afluencia de clientes. Durante estos 
momentos, la alta demanda no puede 
ser atendida adecuadamente debido a la 
insuficiencia de personal, especialmente 
meseros. Asimismo, en la cocina, el personal 
encargado de servir los platos resulta 
insuficiente para despachar los pedidos, 

E lo que obliga a los meseros a intervenir 
en este proceso. Esta intervención genera 
desperdicios y errores que representan 
pérdidas económicas para el restaurante. 

Como respuesta a esta problemática, 
se elaboró una propuesta basada en 
la implementación de algunas de las 
herramientas del Sistema de Producción 
Toyota (TPS), gracias a la gran adaptabilidad 
que este sistema presenta en empresas de 
servicios. Para ejecutar dicha propuesta, se 
realizó un análisis de la situación actual del 
restaurante con el fin de identificar los puntos 
críticos a mejorar. Una vez introducido 
el enfoque del TPS, se seleccionaron 
las herramientas más adecuadas que su 
implementación, las cuales no representan 
una inversión costosa. Finalmente, se 
desarrolló la propuesta de implementación 
de estas herramientas con el objetivo 
de reducir desperdicios, disminuir los 
errores y mejorar la eficiencia operativa del 
restaurante. 
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Marco teórico

ean Manufacturing, filosofía concebida 
inicialmente en el Sistema de Produc-

ción Toyota (Madariaga, 2013), ha demos-
trado su capacidad para transformar ope-
raciones en diversos sectores, incluido el de 
servicios de alimentación, al optimizar pro-
cesos, minimizar desperdicios y fomentar la 
mejora continua (Hirano, 2011.). En un en-
torno altamente competitivo como el de los 
restaurantes, donde la calidad del servicio 
y la eficiencia operativa son determinantes, 
esta filosofía se posiciona como una solución 
clave. 

Por su parte, Lean Service, una extensión 
adaptada al sector servicios, se centra en me-
jorar la experiencia del cliente mediante la 
optimización de tiempos de espera y la ali-
neación de las operaciones con la demanda 
real (Diestra y Perca, 2023). Paralelamente, 
la filosofía Kaizen fomenta la participación 

activa de los empleados en la identificación 
de problemas y la ejecución de mejoras con-
tinuas, generando beneficios operativos y 
fortaleciendo la calidad del servicio (Rodrí-
guez, 2022).

En esta misma línea, la gestión de flujos 
de valor mediante el Value Stream Mapping 
(VSM) constituye una herramienta funda-
mental para la identificación y resolución de 
cuellos de botella en los procesos. Por ejem-
plo, un estudio aplicado a un restaurante de 
comida mexicana en Bogotá evidenció que 
el uso de VSM permitió optimizar las opera-
ciones desde la recepción de insumos hasta 
la entrega de platillos, garantizando consis-
tencia y calidad en cada etapa (Rodríguez, 
2022). Además, la estandarización de proce-
sos, respaldada por manuales operativos cla-
ros, asegura uniformidad en la preparación 
de alimentos, reduce errores y facilita la in-

L



117

tegración de nuevos empleados. Algo similar 
ocurre en las cafeterías, tal como lo exponen 
Chacón et al. (2016), donde la implementa-
ción conjunta de 5S y la estandarización de 
recetas mejoraron la productividad y el or-
den en la cocina.

Diversos ejemplos sobre el éxito de 
Lean en el ámbito de los servicios se 
encuentran en la literatura. Por ejemplo, en 
Guatemala, una planta productora de masas 
de pizza reorganizó sus flujos de trabajo e 
implementaron las 5S, lo que incrementó 
la capacidad productiva y redujo los costos 
operativos (Alarcón, 2020). De manera 
similar, un restaurante de comida a la carta 
en Perú logró alinear su producción con 
la demanda real, minimizar pérdidas por 
sobreproducción y mejorar la rentabilidad, 
asegurando una experiencia consistente para 
los clientes (Diestra y Perca, 2023).

A pesar de sus beneficios, la adopción 
de Lean Manufacturing en el sector de 
servicios de alimentos enfrenta desafíos, 
como la resistencia al cambio por parte del 
personal y la inversión inicial requerida para 
reconfigurar espacios y adquirir herramientas 
específicas. Estas barreras, particularmente 
las críticas para las pequeñas empresas, 
pueden superarse con un compromiso 
organizacional sólido y una capacitación 
adecuada que facilite la transición hacia 
nuevos modelos operativos (Chacón et al., 
2016; Diestra y Perca, 2023).

Más allá de los beneficios operativos, 
Lean Manufacturing contribuye significati-
vamente a la sostenibilidad y al bienestar so-
cial. De hecho, la reducción de desperdicios 
no solo disminuye costos, sino que también 
reduce la huella ecológica, un aspecto cada 
vez más valorado por los consumidores (Wi-
lson, 2010). Asimismo, la creación de entor-
nos laborales organizados y seguros incre-
menta la satisfacción del personal, fomenta 
la colaboración y reduce la rotación laboral 
(Rodríguez, 2022).

En conclusión, Lean Manufacturing se 
consolida como una estrategia integral para 
afrontar los retos del sector de alimentos. Su 
capacidad para optimizar recursos, garantizar 
la calidad y promover la sostenibilidad 
la posiciona como una herramienta 
indispensable en un mercado competitivo 
y en constante evolución. Los casos de 
éxito presentados subrayan su potencial 
transformador, destacando que, a pesar de 
los desafíos iniciales, su implementación 
genera beneficios tangibles a nivel operativo, 
económico y social (Alarcón, 2020; Diestra y 
Perca, 2023; Rajadell y Sánchez, 2010).
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Metodología

ara abordar el problema identificado, se diseñó y ejecutó un 
procedimiento metodológico estructurado, representado grá-

ficamente en la Figura 1. Este enfoque sistemático permitió tratar el 
problema de manera integral y progresiva, siguiendo el planteamien-
to de Monden (2012) en su libro TPS. A continuación, se describe en 
detalle cada una de las etapas:

1. Recolección de Información

Se inició con la recopilación de datos re-
levantes para el estudio, asegurando que la 
información obtenida fuera confiable y re-
presentativa. Se emplearon técnicas como 
entrevistas, encuestas, revisión documental 
y análisis de bases de datos existentes.

2. Análisis de la Información  

Recolectada

La información recopilada fue organi-
zada y procesada para identificar patrones, 
relaciones y áreas de oportunidad. Se utili-
zaron herramientas estadísticas y de análisis 
cualitativo para garantizar una comprensión 
profunda del problema.

P
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3. Investigación de Herramientas del 
TPS (Toyota Production System)

Se llevó a cabo una exploración de las 
herramientas y metodologías del TPS, con 
el objetivo de identificar aquellas que me-
jor se adaptan a las necesidades del estudio. 
Este análisis incluyó técnicas como 5S, Just 
in Time, Kaizen y otras estrategias de mejora 
continua.

4. Identificación de Herramientas

Con base en la investigación realizada, 
se seleccionaron las herramientas más 
adecuadas para abordar el problema 
identificado. Se consideraron aspectos como 
la viabilidad de implementación, el impacto 
esperado y la compatibilidad con el contexto 
de aplicación.

5. Aplicación de las Herramientas 

Seleccionadas

Una vez determinadas las herramientas a 
emplear, se diseñó un plan de implementación 
con actividades específicas. Se ejecutaron 
las estrategias seleccionadas y se monitoreó 
su desarrollo para asegurar una correcta 
aplicación.

6. Auditoría y Control de lo  

Implementado

Se establecieron mecanismos de auditoría 
para evaluar la efectividad de las acciones 
aplicadas. Además, se utilizaron indicadores 
de desempeño y métodos de control de 
calidad para validar los resultados obtenidos.

7. Actividades de Mejora Continua

A partir de los resultados obtenidos 
en la etapa de auditoría, se realizaron 
ajustes y optimizaciones a las estrategias 
implementadas. Se promovió un enfoque 
de mejora continua que garantiza la 
sostenibilidad y evolución del proceso.
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Figura 1

Esquema Macro de la metodología

INICIO

FIN

.Análisis de la Situación Inicial
Como primer paso, se realizó un diagnóstico detallado del 

estado actual del restaurante, el cual incluyó la recolección de datos 
relevantes sobre las operaciones diarias, tiempos de preparación, 
manejo de inventarios y la satisfacción del cliente. Esta etapa permitió 
identificar las principales áreas de oportunidad, tales como cuellos 
de botella en los procesos, desperdicio de recursos y deficiencias 
en la comunicación interna. El análisis fue llevado a cabo mediante 
entrevistas, observación directa y revisión de reportes históricos, 
garantizando un entendimiento completo de los puntos críticos que 
afectan la eficiencia del sistema.
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Selección del Sistema de Producción Toyota (TPS)

Tras identificar las áreas problemáticas, se optó por implementar 
el Sistema de Producción Toyota (Toyota Production System, 
TPS), reconocido por su enfoque en la eliminación de desperdicios 
y su capacidad para mejorar la calidad y productividad de las 
organizaciones (Liker, 2004). Este sistema, basado en los principios 
del Lean Manufacturing, busca generar valor para el cliente al 
mismo tiempo que se optimizan los recursos disponibles (Rajadell y 
Sánchez, 2010). Su elección se fundamentó en su historial de éxito en 
industrias manufactureras como en el de servicios, destacándose por 
su flexibilidad y adaptabilidad a distintos contextos organizacionales.

Investigación y Selección de Herramientas del TPS

Una vez definido el marco metodológico, se realizó una 
investigación exhaustiva de las herramientas y principios 
fundamentales del TPS. Entre las herramientas analizadas se incluyen 
(Monden, 2012; Hirano, 2009):

• Metodología 5S: orientada a 
la organización y limpieza del 
entorno de trabajo.

• Just-In-Time (JIT): enfoque en la 
producción y entrega de bienes 
justo en el momento necesario.

• Kanban: método visual para 
gestionar flujos de trabajo y 
mejorar la comunicación.

• Kaizen: filosofía de mejora 
continua mediante pequeños 
cambios incrementales.
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Cada una de estas herramientas fue evaluada en función de su 
aplicabilidad al contexto del restaurante, seleccionando aquellas 
que responden mejor a las necesidades detectadas en el diagnóstico 
inicial.

Implementación de las Herramientas Seleccionadas

La implementación se estructuró en varias etapas para asegurar 
una correcta adaptación al entorno organizacional. En esta fase, se 
diseñó un plan de acción que incluyó:

• Reestructuración de procesos operativos para reducir 
tiempos y eliminar actividades innecesarias.

• Capacitación del personal en el uso y aplicación de las 
herramientas seleccionadas, con énfasis en la importancia 
de la mejora continua.

• Introducción de indicadores clave de desempeño (KPIs) 
para monitorear los avances y resultados.

• Además, se establecieron mecanismos de retroalimentación 
para detectar obstáculos en la implementación y ajustar las 
estrategias de manera ágil.
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Auditoría y Control

Finalmente, se desarrolló un sistema de auditoría y monitoreo 
continuo con el objetivo de garantizar la sostenibilidad de los cambios 
implementados. A través de controles 5S y checklist de verificación 
diseñadas específicamente para el restaurante. Se recomienda 
controles semanales a nivel general y controles diarios por puesto de 
trabajo al finalizar cada jornada laboral, los cuales están a cargo del 
supervisor de cocina. 

Los controles semanales incluyen: revisión de mejoras en  los 
procesos (de ser necesarios), análisis de los indicadores clave 
KPIs propios de la empresa (rotación de inventarios, ganancias, 
satisfacción clientes y personal) y la identificación de nuevas 
oportunidades de mejora. De la misma manera, se desarrollaron 
protocolos para la actualización de las herramientas y la formación 
continua del personal, fomentando una cultura organizacional 
orientada a la excelencia operativa (estos protocolos no se muestran 
debido a delimitación de la empresa).
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Resultados

espués de haber realizado el análisis de la situación inicial, se 
constató que el restaurante se dirige a un segmento de mercado 

compuesto en su mayoría por la clase media y baja. Su enfoque se 
centra en ofrecer productos de calidad a precios accesibles. El equipo 
de trabajo está conformado por 10 empleados que buscan satisfacer 
las necesidades de los clientes y están distribuidos de la siguiente 
forma: en gerencia, 1 persona; en servicio al cliente, 5 personas (1 
cajera, 1 delivery y 3 meseros -el delivery también cumple la función 
de mesero en sus tiempos libres); y en producción, 4 personas (2 
cocineras, 1 ayudante y 1 encargada del lavado de platos). Las insta-
laciones tienen la capacidad para recibir hasta 100 personas simul-
táneamente. 

Sin embargo, se identifican puntos de mejora, entre ellos, la au-
sencia de un sistema de control de información y la falta de organiza-
ción del personal durante los picos de alta demanda, especialmente 
en el área de cocina, lo que resulta crítico, ya que puede afectar la 
imagen del restaurante. Por ello, se consideró pertinente presen-
tar un plan de implementación del Sistema de Producción Toyota, 
adaptándolo a la cultura organizacional del establecimiento. 

D



125

Con la aplicación de las tres primeras “S”, se observó una me-
jora en la organización y la limpieza de áreas importantes, como el 
almacenamiento de platos y el mesón donde se elaboran ensaladas 
y encebollados. Cabe recalcar que las otras dos “S” -estandarización 
y disciplina- implican un cambio cultural que se desarrollará a lo 
largo del tiempo mediante un control exhaustivo en un manual de 
procesos. 

En las siguientes imágenes se puede apreciar la diferencia en las 
áreas tras la implementación. 

Figura  2 
Almacenamiento de platos  
antes de las 3 “S”

Figura  3 
Almacenamiento de platos después  
de las 3 “S”    

Se organizaron los platos por tamaño, ubicando en la parte infe-
rior aquellos de menor rotación. 
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En las siguientes imágenes se muestra el área del mesón:

Figura 4  
Mesón antes de las 3 “S”

Para mejorar el acceso a los condimentos y salsas, se eliminó la 
repisa superior del mesón y se trasladaron los productos a un estante 
antes no utilizado por el personal, ubicado justo frente al mesón, 
dando origen a lo que se denomina “comisariato”.

Figura 6  
Mesón después de las 3 “S”

Figura 5  
Estante de comisariato

Figura 7  
Mesón después de las 3 “S”- Parte 2
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En el área del mesón multifuncional se instalaron nuevas repisas 
donde anteriormente se encontraban los condimentos y salsas, con 
el fin de ubicar los contenedores y envases utilizados en los pedidos 
para llevar. Además, se agregó un tubo para colocar las fundas, de-
signando esa zona específicamente para los envases. Se crearon, asi-
mismo, áreas separadas para la elaboración de ensaladas, encebolla-
dos y licuados. En la parte inferior, se reforzó la repisa para brindar 
mayor soporte y se procedió a la limpieza.

Finalmente, tras implementar las tres primeras “S”, se decidió tra-
bajar con la herramienta Heijunka. Para ello, se realizó un estudio 
sobre la cantidad de platos que salen en un día de mayor rotación, el 
resultado fue que se despachan 551 platos. 

Tabla 1  
 Cantidad de platos en un día

Platos Cantidad Platos Cantidad

Plato 1 61 Plato 18 40
Plato 2 141 Plato 19 19
Plato 3 60 Plato 20 14
Plato 4 13 Plato 21 2
Plato 5 9 Plato 22 37
Plato 6 3 Plato 23 49
Plato 7 2 Plato 24 1
Plato 8 30 Plato 25 0
Plato 9 35 Plato 26 5
Plato 10 4 Plato 27 16
Plato 11 0 Plato 28 2
Plato 12 1 Plato 29 15
Plato 13 34 Plato 30 0
Plato 14 3 Plato 31 0
Plato 15 4 Plato 32 0
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Plato 16 7 Plato 33 1
Plato 17 2 Plato 34 2

Cantidad total  
de platos

551

Asimismo, se determinó que los platos de mayor rotación son el 
plato 2, plato 3 y plato 23, aclarando que el plato 1 corresponde a los 
almuerzos y presenta variaciones. Para continuar con la aplicación  
de esta herramienta, se calculó el takt time, definido como el tiempo 
teórico para producir un producto (Imai, 2012), mediante la Ecua-
ción 1:

El tiempo de producción disponible del restaurante es de 450 mi-
nutos diarios y la demanda a cubrir es de 551 platos. Con estos datos, 
se ejecutó la siguiente ecuación: 

A partir de la Ecuación 2, se obtuvo el takt time del restaurante, 
que corresponde a 0.8166 minutos, es decir, aproximadamente 49 se-
gundos. Este valor indica el intervalo de tiempo en el que debe salir 
un plato de comida para cumplir con la demanda diaria.

Para obtener un takt time más ajustado a la realidad operativa 
del restaurante “La Canoa”, se realizó un análisis de la demanda 
distribuida durante las horas efectivas de servicio. A continuación, 
se presenta la tabla con los datos obtenidos:
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Tabla 2 
Cantidad de pedidos por horas

Horas Pedidos

7 am a 9 am 35

9 am a 11 am 121

11 am a 13 pm 227

13 pm a 15 pm 168

Total 551

Con la información proporcionada en la tabla anterior, se 
identificó que las horas de mayor demanda corresponden al intervalo 
de 11:00 am a 13:00 pm, durante el cual debe producirse 227 platos. 
Con base a este dato, el takt time es: 

El takt time real obtenido para el restaurante fue de 0.5286 
minutos, lo que equivale a 32 segundos; es decir, cada 32 segundos 
debe salir un plato de comida. Este dato permite responder de manera 
más precisa a los picos de demanda. 

Si bien la solución más evidente al problema sería contratar a 
más personal para cumplir con este ritmo y evitar retrasos, esta 
opción no resulta adecuada para el restaurante, ya que implica un 
incremento en los gastos administrativos y afectaría negativamente 
a su economía.
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Como solución alternativa para equilibrar la producción con la 
demanda, se propuso redistribuir la carga de trabajo de forma más 
equitativa entre los meseros, recordando que -durante los picos de 
alta demanda- los meseros también colaboran con el emplatado de 
los pedidos, debido a que el personal de cocina no es suficiente.

La propuesta se basó en una nueva distribución de las mesas y su 
respectiva numeración, con el objetivo de facilitar la identificación y 
mejorar la eficiencia en el servicio.

A continuación, se presentan imágenes que muestran la situación 
actual y la propuesta de mejora. 

Figura 8  
Distribución actual de los salones
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Figura 9  
Propuesta de la distribución de los salones

Es importante mencionar que las mesas de color verde y rosado 
son mesas destinadas a grupos de hasta 4 personas, mientras que las 
mesas de color rojo están diseñadas para atender a grupos de hasta 
6 personas. 
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Tabla 3  
Capacidad de los salones

SALÓN
CAPACIDAD ACTUAL  

(PERSONAS)
CAPACIDAD PRO-

PUESTA (PERSONAS)
1 20 24
2 12 12
3 12 18
4 28 24
5 28 22

Si bien la capacidad del restaurante es de 100 personas y cuenta 
con 5 salones, el escenario ideal sería que cada salón albergue a 20 
personas, permitiendo una distribución equitativa del trabajo entre 
los meseros. Sin embargo, debido a las dimensiones desiguales 
de los salones, esta distribución ideal no es factible. Con la nueva 
organización, los salones con mayor capacidad son el salón 1 y el 
salón 4, los cuales pueden recibir hasta 24 personas simultáneamente. 
Como se mencionó anteriormente, el repartidor también cumple 
funciones de mesero en sus tiempos libres. Según la política interna 
del restaurante, el delivery no realiza entregas durante las horas de 
mayor afluencia, lo que significa que se dispone de 4 meseros en esos 
momentos. Dado que la capacidad máxima es de 100 personas, cada 
mesero debe atender, como máximo, a 25 comensales.

En este contexto, la numeración de las mesas cobra gran 
relevancia, ya que permite dividir a los meseros por salones. No 
obstante, debido a la capacidad limitada de ciertos salones, algunos 
meseros deben cubrir dos salones a la vez. 
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Bajo este contexto, la propuesta de distribución es la siguiente:

• Mesero 1: salón 1 (mesas 1, 2, 3, 4, 5, 6) 

• Mesero 2: salón 2 (mesas 7, 8, 9) y salón 3 (mesas 10, 11 
y 13)

• Mesero 3: salón 4 (mesas 14, 15, 16, 17, 18 y 19)

• Mesero 4: salón 3 (mesa 12) y salón 5 (mesas 20, 21, 22, 
23, 24)

De esta forma, el mesero 1 y el mesero 3 atenderían hasta 24 
personas cada uno, mientras que el mesero 2 y el mesero 4 atenderían 
hasta 26. Cabe recalcar que las mesas no siempre se ocupan en su 
totalidad; por ejemplo, una mesa de 4 puestos puede ser utilizada 
solo por 3 comensales. Se recomienda asignar los salones más 
exigentes a quienes demuestren mayor desempeño y eficiencia como 
los meseros 2 y 4.

La nivelación de la producción con respecto a la demanda permitió 
reducir las fluctuaciones en la carga de trabajo, especialmente durante 
los picos de alta demanda, lo que mejoró la eficiencia y redujo el 
estrés del personal.

Como última parte de este proceso, se trabajó con Kaizen, el eje 
central de la casa del TPS. Esta fase se apoyó en dos herramientas 
clave: ayudas visuales y Kanban. En primer lugar, se implementaron 
ayudas visuales en el área de cocina con el propósito de facilitar 
a identificación de los elementos o ingredientes existentes. En la 
primera imagen se muestra el estante donde se almacenan los platos. 
En este espacio, se asignan zonas específicas mediante el uso de 
cintas divisorias y se colocan rótulos que indican el propósito de 
cada tipo de plato.
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Figura 10 
Almacenamiento de platos. Ayuda visual.
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a disposición de los platos se realiza de forma lógica y 
visualmente accesible: en el primer piso de la repisa, de arriba 

hacia abajo y de izquierda a derecha, se colocan los platos utilizados 
para porciones y platos minis; a continuación, los platos para las 
sopas de almuerzos; y, finalmente, los destinados a la preparación 
de huevos. En el segundo piso se ubican los platos para los segundos 
de almuerzo, seguido por los platos medianos (medio mixto, media 
guata, etc.) y junto a estos, se colocaron los platos base que sirven 
como soporte para platos de sopas, ceviches y encebollados. En la 
tercera repisa se hallan los platos para las banderas; en la segunda 
división, los platos para mixtos, guatas y papas con cuero; a su 
lado, se organizaron los platos para sango de camarón; y al final, 
los correspondientes a medias banderas y secos de carne o pollo. 
En la última repisa se encuentran los platos de uso exclusivo del 
personal, platos adicionales para las guatas, así como pozuelos para 
encebollados y ceviches de camarón. 
Con esta ayuda visual, se espera que los meseros logren identificar 
con rapidez y precisión el plato adecuado para cada pedido, lo que 
contribuye significativamente a la eficiencia operativa del restaurante. 
Además, este sistema también se convierte en una herramienta útil 
para el personal recién incorporado, ya que facilita su adaptación y 
reduce el margen de error.

En la siguiente imagen, se muestra otra repisa que contiene 
diversos utensilios de cocina y alimentos como frutas y vegetales. En 
este caso, se procedió a colocar carteles visibles con el objetivo de 
lograr una identificación rápida de cada elemento, contribuyendo a 
un entorno de trabajo más ordenado y funcional.

L

Este sistema también 
se convierte en una 
herramienta útil para 
el personal recién 
incorporado, ya que 
facilita su adaptación 
y reduce el margen de 
error.
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Figura 11 
Estante artículos varios. Ayudas visuales.

Del mismo modo, se trabajó en la zona de almacenamiento de 
ollas y tablas de picar. También, se colocaron sellos que indiquen el 
nombre del ingrediente que contiene cada tacho y se señalizaron las 
áreas donde estos deben ser almacenados. 
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Figura 12 
 Zona de ollas. Ayudas visuales.

Figura  13  
Tachos con ingredientes. Ayudas visuales.

 

Una vez finalizada la implementación 
de las ayudas visuales, se continuó con la 
aplicación de Kanban. Este método es un 
punto de reordenamiento que tiene como 
fin el reabastecimiento, es decir, cuando el 
inventario desciende hasta cierto punto, 
se debe emitir una nueva orden de pedido 
(Hirano, 2009). Para la implementación de 
este sistema en el restaurante “La Canoa”, se 
crearon dos tipos de tarjetas Kanban: una 
de orden de reposición y otra para pedido a 
proveedor. Estas tarjetas se implementaron 
en el área de cocina. 

La tarjeta de orden de reposición, de color 
amarillo, hace referencia a ingredientes o 
elementos de fácil acceso, como productos de 
comisariato o productos que se encuentran 
disponibles en el restaurante, pero que 
están ubicados en otro espacio del mismo. 
Por ejemplo: tallarín, fundas transparentes, 
tarrinas. 

En la siguiente imagen se encuentra el 
modelo de la tarjeta a implementar.
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Figura 14 
Orden de reposición

La tarjeta o ficha de pedido al proveedor 
se realizó en color verde para poder 
diferenciarla de la orden de reposición. La 
función que cumple es alertar al encargado 
del contacto con los proveedores sobre 
la cantidad que debe ser solicitada de 
cada producto. Por ejemplo: ingrediente 
→cuero, cantidad→ 15 rollos, proveedor → 
Distribuidora Posso. 

Otro beneficio de esta tarjeta es que 
ayuda a identificar con qué frecuencia se 
realiza un pedido, así como la rotación de 
los productos. 
En la siguiente imagen se puede observar el 
modelo de la tarjeta de pedido a proveedor.

Figura 15 
Pedido a proveedor

Las tarjetas Kanban elaboradas para el 
restaurante son de fácil relleno. La diferen-
cia entre la de orden de reposición y la de 
pedido a proveedor está en que la segunda 
solicita el nombre del proveedor. Además, se 
la reconoce por la frecuencia de revisión en 
el tablero: las de orden de reposición deben 
ser chequeadas 2 veces al día, mientras que 
las de pedido a proveedor solo una vez al día. 
También, se realizó un boceto de cómo fun-
cionaría el tablero Kanban. 
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Vea la siguiente ilustración:

Figura 16 
Boceto tablero Kanban

El manejo del tablero Kanban es sencillo. 
Como se puede ver en la ilustración anterior, 
la mitad izquierda debe ser usada para las 
tarjetas de pedido a proveedor, mientras que 
la parte derecha se destina para las órdenes 
de reposición. 

A continuación, se encuentra la imple-
mentación del tablero Kanban:

Figura 17 
Tablero Kanban

La implementación del sistema Kanban 
en el restaurante “La Canoa” es una estra-
tegia que facilita la gestión del inventario y 
contribuye a mejorar la eficiencia operativa. 
La creación de tarjetas de orden de reposi-
ción y de pedido a proveedor permite una 
reposición oportuna de los ingredientes y 
productos necesarios, evitando el exceso de 
inventario. Este sistema promueve el desa-
rrollo de las operaciones de una forma más 
organizada.
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Conclusiones

Finalmente, se estudió el restaurante “La Canoa” y su 
propuesta de valor, que es ofrecer productos de calidad 
a precios accesibles. Se identificó la ausencia de planifi-
cación y control de inventario, además de la falta adec-
uada de organización ante picos de alta demanda. Esto 
sirvió como base para la mejora continua y el alcance de 
los objetivos del restaurante.
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Tras identificar los puntos a mejorar en el restaurante, se realizó 
la investigación bibliográfica de las herramientas del Sistema de Pro-
ducción Toyota que podrían ser utilizadas en restaurantes y se obtu-
vo como resultado las siguientes herramientas: Heijunka (nivelación 
de la demanda) y Kaizen (mejora continua). 

El enfoque de implementación se centró en el área de cocina y 
en los salones; se realizó una limpieza, clasificación y organización 
de los objetos existentes en el área de cocina, lo que mejoró el flujo 
de los procesos. Por otro lado, se determinó una nueva distribución 
de las mesas en los diferentes salones con la finalidad de equilibrar 
la capacidad de los mismos. Se implementaron guías visuales para 
evitar la generación de errores y se elaboró un tablero Kanban, el 
cual facilitó la gestión del inventario y aseguró la reposición de los 
productos.

Se determina que el uso de la filosofía TPS mejoró visualmente 
el lugar de trabajo e inclusive permitió iniciar con un proceso de 
mejora continua. A pesar de esto, se recomienda que los utensilios y 
mesas de trabajo sean de acero inoxidable y se proponga un esquema 
constante de mantenimiento del lugar.
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E ste estudio explora la adopción y efectividad de los Seguros 
Agrícolas Indexados (SAI) como una herramienta clave para 

mitigar los riesgos climáticos en el sector agrícola. A través de una 
revisión de literatura, se identifican factores determinantes como la 
reducción en los costos de la prima, los subsidios gubernamentales 
y la integración de los SAI con esquemas de crédito agrícola. Los 
hallazgos destacan que estas estrategias incrementan la accesibilidad 
y promueven la resiliencia en los pequeños agricultores. Además, la 
experiencia previa con eventos climáticos extremos y la percepción 
del riesgo influyen positivamente en la disposición a contratar SAI, 
aunque la confianza en su cobertura y la educación financiera son 
esenciales para su adopción y escalabilidad. La combinación de SAI 
con instrumentos financieros innovadores no solo fomenta la inver-
sión en tecnologías resilientes, sino que también fortalece la sosteni-
bilidad del sector. Finalmente, el estudio subraya la importancia de 
un enfoque integral que combine políticas públicas, sensibilización 
y colaboración entre actores clave para garantizar el éxito de los SAI 
como un mecanismo efectivo frente a los desafíos del cambio climá-
tico en la agricultura.

Palabras clave: cambio climático, riesgo climático, seguros agrí-
colas indexados 
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Introducción

l cambio climático representa uno de 
los mayores desafíos del siglo XXI, con 

profundas implicaciones para sectores es-
tratégicos como la agricultura. En muchos 
países de Centroamérica, cuya economía y 
tejido social dependen en gran medida de 
la producción agrícola, los efectos de este 
fenómeno han transformado de manera sig-
nificativa las dinámicas productivas, com-
prometiendo la seguridad alimentaria y la 
estabilidad económica del país. La intensifi-
cación y mayor frecuencia de eventos climá-
ticos extremos —como sequías prolongadas, 
precipitaciones excesivas e inundaciones— 
han provocado pérdidas sustanciales en cul-
tivos esenciales. Comprender y mitigar estos 
impactos se vuelve imperativo para garanti-
zar la resiliencia del sistema agrícola y la via-
bilidad económica de los países en el futuro. 
Entre el 2000 y el 2022, en América Latina y 

el Caribe de los 1,347 desastres reportados, 
el 91% se relaciona con el clima (Bagolle et 
al., 2023). Estas cifras destacan la vulnerabi-
lidad del sector agrícola y la urgente nece-
sidad de desarrollar herramientas innova-
doras que permitan gestionar eficazmente el 
riesgo climático.

Los seguros agrícolas han sido tradicio-
nalmente promovidos como un mecanismo 
clave para mitigar las pérdidas económicas 
derivadas de eventos climáticos adversos. 
Sin embargo, los modelos convencionales de 
seguros agrícolas que indemnizan pérdidas 
directas en el campo enfrentan importantes 
limitaciones como el riesgo moral, la selec-
ción adversa y los elevados costos de tran-
sacción para los agricultores y las agencias 
aseguradoras. Estas barreras han reducido 
su efectividad y aceptación entre los agricul-
tores, especialmente en contextos como el 

E
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costarricense, con reducciones y variaciones 
sostenidas en la suscripción de las pólizas.

En este sentido, los Seguros Agrícolas 
Indexados (SAI) han surgido como una in-
novación prometedora. A diferencia de los 
seguros tradicionales, los SAI calculan las 
indemnizaciones en función de índices cli-
máticos predefinidos, como la precipitación 
acumulada o la temperatura, o índices basa-
dos en producción donde se establecen pi-
sos o “gatillos” que disparan los pagos ante 
eventos que son fácilmente verificables con 
la tecnología apropiada, eliminando la ne-
cesidad de verificar pérdidas individuales 
y reduciendo significativamente los costos 
operativos.

A pesar de sus ventajas teóricas, los SAI 
presentan retos importantes, como el “ries-
go básico”, que ocurre cuando las pérdidas 
agrícolas no están correlacionadas con el ín-
dice utilizado. Además, su implementación 
en países en desarrollo, como China, India, 
África, México, Indonesia, Vietnam y va-
rios países latinoamericanos, ha enfrentado 
problemas de escalamiento y baja deman-
da debido a barreras, tales como la falta de 
comprensión sobre el funcionamiento de es-
tos productos, su complejidad percibida y la 
desconfianza hacia las instituciones asegura-
doras. En muchos países de Centroamérica, 
estos seguros aún no han sido implementa-
dos, lo que representa un vacío significativo 
en las estrategias de gestión del riesgo climá-

tico. Esto subraya la necesidad de entender 
el mecanismo de los SAI y sus principales 
aplicaciones a nivel mundial.

El desarrollo de estrategias efectivas para 
enfrentar los efectos del riesgo climático en 
Centroamérica se justifica en varios niveles. 
Desde una perspectiva teórica, el presente 
artículo presenta las características de los 
SAI, así como los factores de los que de-
pende su adopción. Desde una perspectiva 
aplicada, se presentan los casos aplicados 
alrededor del mundo, diferenciándolos por 
países y señalando las principales caracterís-
ticas de cada uno de ellos. Desde un enfoque 
práctico, esta investigación responde a los 
desafíos observados en contextos internacio-
nales donde los SAI han sido implementados 
con resultados mixtos. Problemas como la 
baja adopción y la dificultad para escalar es-
tos seguros destacan la importancia de dise-
ñar productos adaptados a las características 
locales de los agricultores, considerando sus 
contextos culturales, económicos y sociales. 

La capacidad de identificar las caracte-
rísticas de los SAI permite desarrollar reco-
mendaciones concretas para el diseño futuro 
de SAI más efectivos, accesibles y compren-
sibles, incrementando su aceptación y su im-
pacto en la gestión del riesgo climático en la 
agricultura costarricense.

A nivel social, la investigación tiene impli-
caciones significativas para las comunidades 
con una alta dependencia de los agronego-



148

cios. La agricultura, al ser un sector altamen-
te vulnerable al cambio climático, requiere 
herramientas que reduzcan la incertidumbre 
financiera y protejan los medios de vida de 
los agricultores. 

La implementación de SAI podría contribuir a mejorar la 

estabilidad económica de las familias rurales, proteger 

sus ingresos y fomentar la resiliencia de las comunidades 

frente a eventos climáticos extremos.
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Metodología de 
revisión y gestión de 
la literatura

a presente investigación se desarrolló 
bajo el enfoque de una revisión in-

tegrativa de literatura, cuyo propósito fue 
identificar, analizar y sintetizar estudios re-
levantes sobre la adopción y efectividad de 
los Seguros Agrícolas Indexados (SAI) en 
diversos contextos, con miras a extraer lec-
ciones aplicables a la realidad costarricense. 
Este tipo de revisión permite la inclusión de 
estudios empíricos y teóricos, cuantitativos y 
cualitativos, posibilitando una comprensión 
holística del fenómeno bajo estudio.

El proceso metodológico seguido se 
muestra en la Figura 1, donde se repre-
senta el flujo de trabajo implementado. 
Inicialmente, se definió un marco teórico 
tentativo, a partir del cual se identificaron 
los componentes clave de la investigación. 
Estos componentes guiaron la búsqueda 

L estructurada en bases de datos académicas 
reconocidas como EBSCOhost, Scopus, 
ScienceDirect, Web of Science/Clarivate, 
SpringerLink, Taylor & Francis Online y 
Emerald. Los artículos seleccionados fueron 
leídos y mapeados conceptualmente y, pos-
teriormente, organizados mediante el gestor 
bibliográfico Mendeley, utilizando etiquetas 
temáticas asociadas a cada componente del 
marco teórico.
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Figura  1

Metodología de la revisión y gestión de la literatura
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La estructuración temática de la revisión 
de literatura se fundamentó en la clasifica-
ción de los artículos dentro de diez compo-
nentes principales de investigación:

1. cambio climático y seguros, 
2. conceptos generales de seguros 

agrícolas, 
3. conceptos sobre riesgos, 
4. política pública relacionada con 

seguros agrícolas, 
5. factores que afectan decisiones sobre 

seguros, 
6. diseño de seguros, 
7. seguros agrícolas indexados, 
8. referencias comparativas entre 

países, 
9. economía del comportamiento 

aplicada al seguro y 
10. fundamentos metodológicos para 

modelos de escogencia discreta 
(DCE). 

El desarrollo metodológico y experimen-
tal a gran escala se da partir de los años 2000. 
En consecuencia, la generación de literatura 
relacionada con los SAI comienza a inten-
sificarse a partir del 2005. La revisión de la 
literatura se concentra entre los años 2015 
y 2023, donde se recogen tanto los trabajos 
pioneros como los referenciales de avances y 
resultados a nivel global. Cada uno de estos 

componentes contiene etiquetas temáticas 
específicas y una librería de artículos que ali-
mentaron el análisis, construyendo así una 
arquitectura analítica sólida y trazable.

Este enfoque metodológico permitió cap-
turar no solo las tendencias globales en la 
adopción de SAI, sino también los factores 
conductuales, institucionales y tecnológicos 
que han influido en su implementación. La 
sistematización de la evidencia internacional 
proporcionó insumos clave para el análisis 
contextualizado del caso costarricense, faci-
litando la propuesta de estrategias adaptadas 
al entorno nacional.
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3.1 El cambio climático y la  
agricultura: retos y estrategias  
de adaptación

El cambio climático representa uno de 
los mayores desafíos globales para la agricul-
tura, intensificando la frecuencia y severidad 
de fenómenos climáticos extremos que afec-
tan de manera significativa la productividad 
agrícola en diversas regiones. Los riesgos 
climáticos engloban la probabilidad de que 
eventos adversos como sequías prolongadas, 
lluvias torrenciales o fluctuaciones extremas 
de temperatura impacten negativamente la 
producción agrícola (Hansen et al., 2019).

Este fenómeno plantea desafíos crecien-
tes para los agronegocios, ya que eventos 
como sequías, inundaciones, olas de calor 
e inviernos extremos no solo amenazan la 
seguridad alimentaria, sino también la esta-
bilidad financiera de los agricultores. Ade-
más, estos riesgos afectan la competitividad 
en sectores productivos clave a nivel mun-
dial, desde la agricultura hasta la energía y 
el turismo, cuya dependencia del clima con-
diciona su éxito. En este contexto, los segu-
ros agrícolas emergen como herramientas 
esenciales para gestionar el riesgo climático. 
Sin embargo, los esquemas tradicionales de 
indemnización han demostrado ser insufi-
cientes, debido a problemas como el riesgo 
moral, la selección adversa y los altos cos-

tos de transacción asociados (International 
Research Institute for Climate and Society, 
2013).

Los riesgos climáticos no solo dismi-
nuyen los rendimientos agrícolas, sino que 
también socavan la seguridad alimentaria 
y los ingresos de los agricultores, especial-
mente en países en desarrollo, donde los 
mecanismos de mitigación son limitados. 
Esta situación convierte la gestión del ries-
go climático en una prioridad tanto para los 
agricultores como para los formuladores de 
políticas públicas (Antón et al., 2013).
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3.2 Impactos socioeconómicos y  
globales del cambio climático

El sector agropecuario es particularmen-
te vulnerable a los eventos climáticos extre-
mos, lo que conlleva graves implicaciones 
no solo para las estructuras productivas de 
los agronegocios y las explotaciones de sub-
sistencia, sino también para la estabilidad 
socioeconómica global. Entre los principales 
impactos se incluyen:

Seguridad alimentaria: 

disminución de la disponibilidad de ali-
mentos debido a la reducción de la produc-
tividad agrícola.

Desigualdad económica: 

aumento de la brecha entre regiones ricas 
y pobres, exacerbando la vulnerabilidad de 
las comunidades más desfavorecidas.

Salud pública: 

incremento de enfermedades relacionadas 
con condiciones climáticas extremas.

Migración forzada: 

desplazamientos masivos causados por la 
pérdida de medios de vida en zonas afec-
tadas. 

Infraestructura y economía: 

daños a infraestructuras críticas y pérdidas 
económicas significativas en diversos secto-
res productivos (Anwar et al., 2013).
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3.3 Hacia una gestión integral de 

los riesgos climáticos

La gestión efectiva del riesgo climáti-
co requiere un entendimiento claro de los 
conceptos clave asociados. La variabilidad 
climática se refiere a las fluctuaciones en el 
clima, incluyendo desviaciones del estado 
medio y eventos extremos. Por otro lado, el 
cambio climático implica alteraciones signi-
ficativas y persistentes en los patrones climá-
ticos derivadas de causas naturales o huma-
nas (Grupo Intergubernamental de Expertos 
sobre el Cambio Climático [IPCC], 2014).

Otros conceptos relevantes incluyen:

Vulnerabilidad y exposición: evalúan el 
grado de susceptibilidad de comunidades, 
personas y activos frente a eventos climáti-
cos adversos (IPCC, 2012).

Adaptación y resiliencia: destacan la capa-
cidad de los sistemas humanos y naturales 
para ajustarse, absorber y recuperarse de los 
impactos climáticos.

Gestión del riesgo de desastres: conjunto 
de procesos y herramientas para minimizar 
los impactos de eventos extremos mediante 
estrategias de mitigación, preparación y res-
puesta.

Los impactos del cambio climático exigen 
un enfoque integral que combine estrategias 
de adaptación, mitigación y transformación 
para proteger la seguridad alimentaria y pro-
mover la sostenibilidad. La colaboración en-
tre agricultores, gobiernos, organizaciones 
internacionales y otros actores es esencial 
para enfrentar estos retos de manera efecti-
va. Al comprender los conceptos clave y apli-
car medidas proactivas, es posible fortalecer 
la resiliencia de los sistemas agrícolas y las 
comunidades ante los desafíos climáticos ac-
tuales y futuros. La Tabla 1 resume estos tér-
minos clave, proporcionando un marco con-
ceptual para abordar la gestión de los riesgos 
climáticos.
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Tabla 1
Términos y conceptos asociados al cambio climático

Término  Concepto Fuente

Variabilidad 
climática

Referido a las variaciones en el clima, ya sea en el estado 
medio, las desviaciones o los extremos.

(IPCC, 2014)

Cambio  
climático

Referido a variaciones importantes en el estado medio del 
clima o su variabilidad que persisten durante décadas.

(IPCC, 2014)

Vulnerabilidad
La propensión o predisposición a ser severamente afecta-
do.

(IPCC, 2012)

Exposición

Se entiende la presencia de gente, medios de vida, servi-
cios y recursos ambientales, infraestructura, activos socia-
les económicos y culturales que puedan ser adversamente 
afectados por eventos climáticos extremos.

(IPCC, 2012)

Desastre

Cuando se tienen alteraciones severas en el funcionamien-
to normal de una comunidad o sociedad, debido a eventos 
físicos peligrosos interactuando con condiciones de vul-
nerabilidad social, provocando daños humanos, efectos 
materiales, económicos o ambientales que requieren una 
respuesta de emergencia inmediata para satisfacer necesi-
dades humanas críticas, que además pueden requerir apo-
yo externo para la recuperación.

(IPCC, 2012)
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Riesgo de 
desastre

La probabilidad en un periodo dado, de que ocurran al-
teraciones severas en el funcionamiento normal de una 
comunidad o sociedad, debido a eventos físicos peligrosos 
interactuando con condiciones de vulnerabilidad social, 
provocando daños humanos, efectos materiales, económi-
cos o ambientales que requieren una respuesta de emer-
gencia inmediata para satisfacer necesidades humanas 
críticas, que además pueden requerir apoyo externo para 
la recuperación.

(IPCC, 2012)

Gestión del 
riesgo de 
desastre

El proceso de diseñar, implementar y evaluar estrategias, 
políticas y medidas para mejorar el entendimiento del ries-
go de desastre, fomentar su reducción y transferencia, pro-
mover la mejora continua en la atención de los desastres, 
respuestas y prácticas de recuperación, con el propósito 
explícito de incrementar la seguridad humana, bienestar, 
calidad de vida, resiliencia y desarrollo sostenible.

(IPCC, 2012)

Adaptación

Cuando se trata de sistemas humanos, el proceso de ajus-
te al clima actual o al esperado y sus efectos. En sistemas 
naturales, el proceso de ajuste al clima actual y sus efectos, 
la intervención humana puede facilitar el ajuste al clima 
esperado.

(IPCC, 2014)

Resiliencia

La capacidad de un sistema y sus componentes para antici-
par, absorber, adaptarse o recuperarse de los efectos de un 
evento peligroso de manera oportuna y eficiente, incluso 
asegurando la preservación, restauración o mejora de sus 
estructuras y funciones esenciales básicas.

(IPCC, 2012

Transformación

La alteración de los atributos fundamentales de un sistema 
(incluidos los sistemas de valores; regulatorios, legislativos 
y burocráticos), regímenes, instituciones financieras y sis-
temas tecnológicos o biológicos.

(IPCC, 2012)
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3.4 Comportamiento de los agricultores  
y cambio climático

El comportamiento actitudinal de los 
agricultores frente al cambio climático des-
empeña un papel crucial en la adopción de 
medidas de mitigación y adaptación. Las 
actitudes hacia el cambio climático están 
influenciadas por diversos factores como 
la percepción del riesgo, el acceso a infor-
mación, el nivel educativo, las experiencias 
previas con eventos climáticos extremos y 
la disponibilidad de recursos económicos y 
tecnológicos (Abid et al., 2015).

Desde una perspectiva conductual, los 
agricultores enfrentan un proceso cogniti-
vo complejo al decidir sobre la adquisición 
de seguros agrícolas. Este proceso incluye la 
evaluación del riesgo, la consideración de 
la ambigüedad y la ponderación de las po-
sibles pérdidas (Rahn et al., 2014). Además, 
está influenciado por el fenómeno de la con-
tabilidad mental (mental accounting) que 
describe cómo las personas organizan subje-
tivamente sus recursos y riesgos financieros 
en “cuentas” separadas, lo que afecta sus de-
cisiones económicas (Thaler, 1999).

En una primera etapa, los agricultores 
lidian con la ambigüedad del riesgo, eva-
luando si las coberturas del seguro están 
alineadas con las pérdidas potenciales de su 
producción. Esta ambigüedad surge debido 

a la incertidumbre sobre si las condiciones 
del seguro reflejan adecuadamente los ries-
gos específicos que enfrentan sus cultivos. 
Si esta correlación no es clara, se genera in-
certidumbre respecto a la efectividad del se-
guro (Alpizar et al., 2011). En este punto, el 
mental accounting puede influir en cómo los 
agricultores perciben y clasifican los costos 
asociados al seguro. Por ejemplo, podrían 
considerar la prima como un gasto innece-
sario dentro de una “cuenta mental” reser-
vada para gastos inmediatos, en lugar de 
conceptualizarla como una inversión para 
mitigar riesgos futuros. Este sesgo puede re-
forzar una percepción negativa del seguro, 
especialmente en contextos de restricciones 
financieras.

Superada la ambigüedad inicial, la aver-
sión a la ambigüedad puede ser un factor 
decisivo. En esta etapa, los agricultores eva-
lúan si están dispuestos a asumir el riesgo de 
participar en un sistema donde las proba-
bilidades de los resultados —como la efec-
tividad del seguro— no son completamente 
claras (Alary et al., 2013). Aquellos con alta 
aversión a la ambigüedad podrían rechazar 
el seguro, prefiriendo alternativas más pre-
decibles, aunque estas ofrezcan menores be-
neficios.
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Por último, la aversión a las pérdidas des-
empeña un papel clave en la decisión final. 
Incluso si los agricultores han superado la 
ambigüedad inicial, el temor emocional y 
económico a experimentar pérdidas puede 
influir significativamente. Según la teoría de 
la contabilidad mental, los agricultores po-
drían crear una “cuenta” específica para las 
pérdidas potenciales asociadas al seguro, lo 
que magnifica el temor de que las coberturas 
no sean suficientes. Este marco mental pue-
de llevar a decisiones adversas, como evitar 
el seguro para preservar recursos a corto pla-
zo, aunque esto comprometa su seguridad 
futura (Thaler, 1999; Richards & Mischen, 
1988).

3.5 Factores conductuales clave
El apetito por el riesgo también modula 

cómo los agricultores interactúan con la am-
bigüedad, la aversión al riesgo y la aversión 
a las pérdidas. Estas actitudes influyen en su 
capacidad para racionalizar el riesgo, acep-
tar el riesgo compartido y participar en es-
trategias financieras dentro del contexto de 
los seguros (Charpentier et al., 2022). Ade-
más, la justicia actuarial se posiciona como 
un principio esencial que garantiza que los 
agricultores perciban los seguros como he-
rramientas justas y efectivas para gestionar el 
riesgo climático (Babcock, 2015).

3.6 Percepción del cambio 
climático y respuesta de los 
agricultores

Los agricultores que perciben el cambio 
climático como una amenaza real y directa 
para sus medios de vida son más propensos 
a adoptar medidas de adaptación, como la 
implementación de prácticas agrícolas sos-
tenibles, la diversificación de cultivos y la 
transferencia del riesgo mediante seguros 
agrícolas. Sin embargo, esta percepción va-
ría considerablemente en función del con-
texto local, la cultura y el nivel de desarrollo 
de la región (Rahn et al., 2014; Leblois et al., 
2020). 

Asimismo, la confianza en las institucio-
nes juega un papel fundamental. Los agri-
cultores que confían en las instituciones 
gubernamentales, organizaciones no guber-
namentales y entidades que promueven la 
resiliencia climática son más propensos a 
adoptar programas de adaptación. En con-
traste, una falta de confianza o la percepción 
de ineficacia en políticas y programas pue-
de generar resistencia al cambio (Du et al., 
2014).
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3.7 Educación, información  

y experiencias previas
La educación es un factor determinante 

en la preparación de los agricultores para 
enfrentar el cambio climático. Aquellos con 
mayor nivel educativo o acceso a informa-
ción relevante tienden a tomar decisiones in-
formadas, mientras que la falta de educación 
puede llevar a una subestimación del ries-
go climático y a una dependencia excesiva 
de prácticas tradicionales poco sostenibles 
(Wang et al., 2016). Las experiencias previas 
con eventos climáticos extremos -como se-
quías, inundaciones o tormentas- también 
influyen significativamente. Los agriculto-
res que han experimentado pérdidas seve-
ras suelen estar más conscientes del riesgo y 
dispuestos a adoptar medidas de mitigación, 
mientras que aquellos que no han enfrenta-
do eventos extremos tienden a subestimar 
el riesgo y resistirse a cambiar sus prácticas 
(Malini, 2011). 

En conjunto, estas respuestas son funda-
mentales para determinar la efectividad de 
las estrategias de mitigación, adaptación e 
innovación en el sector agrícola (Hertel & 
Lobell, 2014).

3.8 Alternativas de los agriculto-
res rente al cambio climático

Los agricultores, dentro de su marco de 
conceptos actitudinales, tienden a adoptar 
medidas como los seguros agrícolas con ma-
yor rapidez cuando poseen una compren-
sión más clara de los riesgos climáticos. Sin 
embargo, otros pueden mostrarse reticentes 
debido a factores como la falta de confianza 
en las instituciones o la percepción de que 
los costos de dichas medidas superan los 
beneficios esperados. Esta disparidad en las 
actitudes pone de manifiesto la necesidad de 
programas educativos y de sensibilización 
que incrementen la percepción del riesgo y 
promuevan la adopción de soluciones ba-
sadas en la transferencia de riesgos (Mills, 
2007). Los seguros agrícolas representan una 
herramienta esencial para la gestión del ries-
go climático, permitiendo a los agricultores 
transferir parte de las pérdidas financieras 
derivadas de eventos climáticos adversos a 
una entidad aseguradora. Esto resulta cru-
cial para facilitar la recuperación post-desas-
tre (Falco et al., 2014). Además, los seguros 
fomentan la resiliencia y la innovación al 
brindar a los agricultores la confianza nece-
saria para invertir en tecnologías y prácticas 
agrícolas avanzadas, mejorando su capaci-
dad de adaptación frente a riesgos climáticos 
y fortaleciendo su sostenibilidad a largo pla-
zo (Odening & Shen, 2014).
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3.9 Limitaciones de los seguros  
agrícolas tradicionales

Los seguros agrícolas tradicionales han 
desempeñado un papel fundamental en la 
gestión del riesgo, pero presentan limitacio-
nes significativas, especialmente en contex-
tos de riesgo climático generalizado. Estos 
seguros suelen ser costosos y estar asociados 
con problemas de riesgo moral y selección 
adversa (Miranda & Farrin, 2012). El riesgo 
moral ocurre cuando los agricultores asegu-
rados adoptan comportamientos que incre-
mentan su exposición al riesgo, confiando 
en que el seguro cubrirá las pérdidas. Por 
otro lado, la selección adversa se refiere a 
que los agricultores con mayor probabilidad 
de sufrir pérdidas son los más propensos a 
contratar un seguro, generando desequili-
brios en la cartera de asegurados debido a la 
información asimétrica entre aseguradores y 
asegurados (Carter et al., 2016).

Además, los seguros tradicionales pre-
sentan otras deficiencias en el contexto del 
cambio climático. La demora en los pagos 
indemnizatorios -derivada de la necesidad 
de inspecciones individuales para evaluar 
los daños- y los altos costos administrativos 
limitan la capacidad de los agricultores para 
recuperarse rápidamente tras eventos cli-
máticos extremos (Smith & Glauber, 2012). 
Asimismo, estos seguros son menos accesi-

bles para los pequeños agricultores, quie-
nes enfrentan barreras relacionadas con la 
complejidad y los costos de las pólizas. En 
consecuencia, los seguros tradicionales han 
demostrado ser ineficaces frente a riesgos 
climáticos generalizados, como las sequías, y 
no están diseñados para manejar la creciente 
variabilidad climática (Cole & Xiong, 2017).
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3.10 Seguros agrícolas 
indexados: una solución 
innovadora

Desde finales de los años 90, los seguros 
agrícolas indexados (SAI) han surgido como 
una solución innovadora para superar las 
limitaciones de los seguros tradicionales. 
Estos productos evolucionaron basándose 
en índices climáticos relacionados con la 
precipitación pluvial y la temperatura, así 
como en índices de rendimientos producti-
vos, de mercado o biológicos, permitiendo 
una correlación más directa con los riesgos 
enfrentados por los agricultores (Hansen et 
al., 2019; Patt et al., 2010; Mills, 2007).

A diferencia de los seguros tradicionales, 
las indemnizaciones de los SAI no se basan 
en la evaluación de pérdidas individuales, 
sino en parámetros previamente estableci-
dos en el contrato. Estos parámetros, cono-
cidos como puntos de disparo o strike points, 
eliminan problemas como el riesgo moral, la 
selección adversa y los altos costos operati-
vos (Skees, 2008). Además, al estar diseñados 
en torno a índices objetivos y verificables, los 
SAI mejoran la transparencia y reducen sig-
nificativamente los tiempos de respuesta en 
la liquidación de siniestros, ofreciendo una 
compensación más rápida y eficiente para 
los agricultores (Miranda & Vedenov, 2001).

Los SAI también destacan por su flexi-
bilidad y adaptabilidad a diversas regiones 
y cultivos. Por ejemplo, los índices pueden 
configurarse según las condiciones climáti-
cas locales, permitiendo que los seguros sean 
relevantes tanto para pequeños agricultores 
en regiones áridas como para grandes pro-
ductores en climas templados (Mobarak & 
Rosenzweig, 2012; Tang et al., 2019). Esta 
flexibilidad también facilita la adaptación de 
los SAI a las necesidades específicas de los 
agricultores, incrementando su atractivo y 
su potencial de adopción.
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3.11 Desafíos y oportunidades 

 de los SAI
A pesar de sus ventajas, los SAI enfrentan 

desafíos significativos. Uno de los principales 
es el riesgo básico, que se refiere a la discre-
pancia entre las pérdidas reales sufridas por 
los agricultores y los pagos activados por el 
índice. Este problema se agrava en regiones 
con infraestructura meteorológica insuficien-
te, donde la falta de estaciones climáticas li-
mita la precisión y representatividad de los 
índices (Jensen & Barrett, 2017). Para mitigar 
este riesgo, es fundamental invertir en la me-
jora de la infraestructura meteorológica y de-
sarrollar índices más sofisticados que reflejen 
de manera precisa las condiciones locales.

Además, la educación financiera de los 
agricultores es esencial para garantizar una 
comprensión adecuada de los SAI y fomen-
tar su adopción. La falta de conocimiento 
sobre cómo se calculan los índices y se acti-
van los pagos puede generar desconfianza y 
limitar el uso de estos seguros (Carter et al., 
2014). Asimismo, los subsidios gubernamen-
tales para las primas de los SAI han demos-
trado ser efectivos para aumentar su adop-
ción en comunidades rurales, promoviendo 
al mismo tiempo un entorno propicio para 
la inversión y la innovación en la industria 
aseguradora (Hazell & Varangis, 2020).

Con los avances en tecnología de reco-
lección de datos climáticos mediante satéli-

tes y estaciones meteorológicas, los SAI han 
demostrado su eficacia en países como Chi-
na, India, México y Brasil, entre otros. Estos 
programas han permitido a los agricultores 
gestionar de manera más efectiva los riesgos 
climáticos, estabilizar sus ingresos y fortale-
cer su resiliencia frente a desastres. Sin em-
bargo, la escalabilidad de los SAI continúa 
representando un desafío, debido al riesgo 
básico, así como a la falta de infraestructura 
y la falta de educación en gestión de riesgos 
climáticos (Jensen et al., 2016).

Los seguros agrícolas indexados represen-
tan una solución innovadora y eficaz para la 
adaptación de los agricultores al cambio cli-
mático. Su capacidad para superar las limi-
taciones de los seguros tradicionales, com-
binada con su flexibilidad y eficiencia, los 
posiciona como una herramienta clave en 
la gestión del riesgo climático. No obstante, 
para garantizar su sostenibilidad y escalabi-
lidad, es crucial abordar los desafíos relacio-
nados con el riesgo básico, la infraestructu-
ra meteorológica y la educación financiera. 
Con el respaldo adecuado de políticas públi-
cas y avances tecnológicos, los SAI tienen el 
potencial de transformar el modo en que los 
agricultores enfrentan los riesgos climáticos, 
fortaleciendo su resiliencia y promoviendo 
un desarrollo sostenible a largo plazo.
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3.12 Experiencias globales en  

la implementación de SAI
A continuación, se analizan experien-

cias globales en la implementación de SAI, 
a partir de casos específicos en países que 
han mostrado avances en su adopción du-
rante los últimos 15 años. Estos contextos 
han contribuido a un mejor entendimiento 
por parte de los agricultores y los formula-
dores de política pública acerca de los SAI. 
Se destaca el desarrollo e implementación 
de seguros agrícolas indexados (SAI) en di-
versos países, subrayando los objetivos per-
seguidos, los hallazgos obtenidos y los prin-
cipales desafíos identificados. Estos estudios 
reflejan cómo diferentes contextos naciona-
les han explorado los SAI como herramien-
tas clave para gestionar los riesgos climáticos 
en el sector agrícola, adaptándose a las ne-
cesidades y particularidades locales. Desde 
el análisis de factores socioeconómicos que 
influyen en la adopción hasta la utilización 
de tecnologías avanzadas como datos sateli-
tales y modelización climática, la literatura 
evidencia el interés global en optimizar estos 
productos financieros. Este panorama per-
mite comprender cómo los SAI han captado 
la atención de investigadores y responsables 
de políticas en diversas regiones, enfrentan-
do retos asociados a la precisión de los ín-
dices, la percepción de los agricultores, la 
educación con respecto a la gestión del ries-

go climático y la integración de estas herra-
mientas en estrategias de gestión del riesgo. 

La Tabla 2 presenta el estado global de ex-
periencias en la implementación de SAI, re-
copiladas a partir de la literatura más recien-
te. Este análisis abarca diversos continentes e 
incluye casos emblemáticos de países como 
China, India, varias naciones de África, Mé-
xico, Brasil, Colombia, Perú, Guatemala, 
Nicaragua, Vietnam e Indonesia. Estos ejem-
plos no solo evidencian los avances alcanza-
dos en la adopción de SAI, sino que también 
revelan hallazgos clave sobre su efectividad 
y los desafíos persistentes que enfrenta la in-
dustria, ofreciendo valiosas lecciones para 
su mejora y expansión.
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Tabla 2

Experiencias globales en la implementación de seguros  
agrícolas indexados

País Autores Objetivos de la  
investigación Hallazgos Desafíos

China
 Liu et al. 
(2019)

Analizar cómo desastres 
previos afectan la 
disposición a pagar por 
seguros climáticos entre 
agricultores chinos.

Agricultores con 
experiencia en desastres 
tienen mayor disposición 
a pagar por seguros 
indexados climáticos.

Aumentar la 
conciencia y 
educación sobre los 
beneficios del SAI. 

China
Tang et al. 
(2021)

Analizar la preferencia 
entre estrategias 
informales de gestión 
del riesgo y los SAI.

Los agricultores prefieren 
los seguros indexados 
sobre estrategias 
informales, tales como el 
ahorro.

Ampliar el 
conocimiento de 
cómo incide la 
percepción del 
riesgo, educación y 
experiencia previa en 
la adopción del SAI.

China
Jin et al. 
(2016)

Analizar cómo las pre-
ferencias de riesgo de 
los agricultores afectan 
la adopción de seguros 
agrícolas basados en 
índices climáticos en 
zonas rurales de China.

Los agricultores con ma-
yor aversión al riesgo son 
más propensos a adquirir 
seguros indexados.

Entender cómo las 
preferencias del 
riesgo inciden en el 
diseño y promoción 
de SAI.

China
Zhang et 
al. (2019)

Evaluar la preferencia 
por SAI basados en 
volatilidad de precios.

Existe interés en seguros 
que protejan contra la 
volatilidad de los precios 
del cerdo.

Mejorar tanto el 
conocimiento como 
la disponibilidad de 
datos para diseñar 
correctamente SAI.
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País Autores Objetivos de la  
investigación Hallazgos Desafíos

China
Cai et al. 
(2021)

Analizar cómo las 
experiencias pasadas 
afectan las preferencias 
de los porcicultores por 
SAI en China.

La experiencia con 
pérdidas influencias 
positivamente el interés 
por SAI.

Diseñar los SAI 
en función a la 
experiencia y 
necesidades de los 
porcicultores.

China
Xue et al. 
(2023)

Analizar de cómo 
los seguros basados 
en índices apoyan la 
reducción de riesgos de 
desastres marinos en 
China.

Los seguros indexados 
se están utilizando 
para mitigar riesgos en 
sectores marinos.

Mejorar la precisión 
y la disponibilidad de 
datos para mejorar 
los índices.

India
Bjerge y 
Trifkovic 
(2018)

Analizar de cómo 
eventos climáticos 
extremos incrementan 
la demanda de SAI en 
India.

Los SAI son 
considerados 
herramientas potenciales 
para mitigar riesgos 
climáticos.

Mejorar la 
comprensión y 
confianza en los 
productos de seguros 
indexados.

India
Matsuda y 
Kurosaki 
(2019)

Analizar la demanda 
de seguros indexados 
basados en temperatura 
y precipitaciones entre 
agricultores indios.

Los agricultores 
manifestaron interés por 
SAI.

Mejorar la precisión 
de los índices y la 
calidad de educación 
acerca de SAI.

India
Ghosh et 
al. (2022)

Evaluar la participación 
de agricultores en 
seguros agrícolas 
multirriesgo y SAI en 
India.

Creciente participación 
en programas de seguros 
multirriesgo y SAI.

Mejorar la gestión 
de múltiples riesgos 
y en el diseño 
de productos 
adecuados.
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País Autores Objetivos de la  
investigación Hallazgos Desafíos

India
Jangle et 
al. (2016)

Proponer nuevos 
índices para cuantificar 
los costos del cambio 
climático en la 
agricultura india.

Diseño de métodos 
innovadores para evaluar 
el impacto económico 
del cambio climático 
en la agricultura en el 
ámbito de los seguros.

La posibilidad de 
integrar múltiples 
parámetros 
climáticos y no 
climáticos en los 
índices de seguros.

India Rao (2010)
Analizar el alcance de la 
implementación de SAI 
en India.

Implementación de 
programas piloto y 
expansión de seguros 
basados en índices.

Mejorar la precisión 
de los índices y en 
la aceptación de los 
SAI.

India
Ghosh et 
al. (2021)

Analizar la demanda de 
seguros de cultivos en 
países en desarrollo, con 
enfoque en India.

Identificación de factores 
que influyen en la 
adopción de seguros de 
cultivos.

Necesidad de 
diseñar productos 
que se ajusten a 
las necesidades y 
percepciones de los 
agricultores.

India
Hill et al. 
(2016)

Analiza de la demanda 
de SAI entre agricultores 
de la India.

Interés en productos de 
seguros simples y fáciles 
de entender.

Importancia de 
la educación y 
comunicación 
efectiva sobre los 
beneficios de los 
seguros climáticos.

Africa
Mishra et 
al. (2023) 

Evaluar cómo la 
combinación de crédito 
con SAI influye en la 
adopción de tecnologías 
agrícolas.

La combinación 
de crédito con SAI 
puede aumentar la 
adopción de tecnologías 
agrícolas, mejorando 
la productividad y 
reducción de riesgos.

Crear productos 
financieros accesibles 
y atractivos que 
superen barreras 
económicas y 
aversión al riesgo 
de pequeños 
agricultores.
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País Autores Objetivos de la  
investigación Hallazgos Desafíos

Africa
Born et al. 
(2019)

Analizar cómo 
incorporar la 
perspectiva de género en 
los SAI en Sudáfrica.

La integración de 
consideraciones de 
género en los SAI es 
limitada, lo que puede 
afectar la eficacia 
y equidad de estos 
productos.

Incorporar 
diferencias de género 
en políticas y seguros 
para transformar 
la inclusión en 
la agricultura 
sostenible.

Africa
Oduniyi et 
al. (2020)

Estudiar la disposición 
de pago por SAI por 
seguros ganaderos en el 
noroeste de Sudáfrica.

Existe una disposición 
moderada a pagar por 
SAI, influenciada por 
factores socioeconómicos 
y percepción del riesgo.

Mejorar la educación 
financiera y 
valoración de los 
beneficios de los SAI.

Africa
Stoeffler et 
al. (2022)

Investigar cómo los SAI 
afectan las inversiones 
agrícolas de los 
productores de algodón 
en Burkina Faso.

Los SAI pueden 
incentivar inversiones 
agrícolas, pero su 
impacto varía según las 
condiciones locales y la 
confianza en el producto.

Aumentar la 
confianza y 
comprensión de 
los SAI entre los 
agricultores para 
maximizar su 
efectividad.

Africa
Mathithiba-

ne y Chum-

mun (2022)

Analizar la intención 
de pago por SAI en 
Sudáfrica.

Los seguros indexados 
requieren adaptaciones 
para ser efectivos en 
diversos contextos 
africanos, considerando 
factores socioeconómicos 
y ambientales.

Desarrollar 
estrategias de 
marketing y 
educación que traten 
las preocupaciones 
y necesidades 
específicas de los 
agricultores.
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País Autores Objetivos de la  
investigación Hallazgos Desafíos

Africa
Johnson 
(2021)

Analizar la viabilidad de 
los SAI para tratar los 
desafíos climáticos y de 
desarrollo en África.

Los SAI requieren 
adaptaciones para ser 
efectivos en los diversos 
contextos africanos, 
considerando factores 
socioeconómicos y 
ambientales.

Implementar 
enfoques flexibles 
y contextuales en el 
diseño de seguros 
indexados para 
mejorar su eficacia.

Africa
Oppong et 
al. (2023)

Investigar sobre 
preferencias de los 
agricultores respecto 
a políticas de seguros 
agrícolas.

Las preferencias de 
los agricultores varían 
según factores como el 
tipo de cultivo, riesgos 
percibidos y condiciones 
económicas.

Adaptar el diseño 
de las políticas de 
gestión del riesgo, 
conforme el contexto 
climático regional y 
experiencias previas.

Africa
(Jiba et al., 
2024)

Analizar las preferencias 
de los agricultores por 
SAI en Sudáfrica.

Los agricultores 
muestran interés por 
los SAI, pero existen 
barreras relacionadas 
con la comprensión y 
confianza.

Mejorar la educación 
y comunicación 
sobre los beneficios 
y funcionamiento de 
los SAI.

Africa
Sibiko 
y Qaim 
(2020)

Analizar cómo los 
SAI afectan el uso de 
insumos agrícolas y la 
productividad de los 
cultivos en Kenia.

Los seguros indexados 
pueden aumentar el uso 
de insumos agrícolas y la 
productividad, pero su 
adopción es limitada.

La falta de 
información y 
acceso a servicios 
financieros limita la 
adopción de los SAI.

Africa
Fisher et 
al. (2019)

Estudiar los SAI desde 
la gestión del riesgo 
climático, enfocándose 
en la equidad social.

Los SAI pueden mejorar 
la gestión del riesgo 
climático, pero deben 
diseñarse considerando 
la equidad social.

Garantizar que los 
SAI sean accesibles a 
las comunidades.
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País Autores Objetivos de la  
investigación Hallazgos Desafíos

Mexico

Freuden-
reich y 
Mußhoff 
(2018)

Experimentación sobre 
impacto de seguros y 
subsidios en tecnología 
agrícola en México.

Los seguros fomentan la 
adopción de tecnologías 
agrícolas, especialmente 
cuando se complementan 
con subsidios adecuados.

Diseñar esquemas 
accesibles de 
seguros y subsidios 
adaptados a 
agricultores.

Mexico
Castillo et 
al. (2016)

Investigar cómo el uso 
de datos públicos puede 
facilitar el desarrollo de 
SAI para beneficiar la 
agricultura pequeña.

Los datos públicos 
proporcionan una base 
sólida para diseñar 
seguros indexados 
accesibles para pequeños 
agricultores.

Mejorar precisión 
de datos y confianza 
agrícola en seguros 
indexados.

Mexico

Santia-
go-Her-
nández et 
al. (2022)

Analizar el seguro 
ganadero indexado 
como protección ante 
eventos climáticos 
catastróficos.

El seguro ganadero es 
efectivo para mitigar 
pérdidas en eventos 
climáticos extremos.

Ampliar la 
accesibilidad de 
seguros ganaderos y 
educar a productores 
sobre sus beneficios.

Mexico
del Valle et 
al. (2020)

Evaluar cómo los 
fondos de desastres 
indexados fortalecen la 
resiliencia ante eventos 
catastróficos en México.

Los fondos mejoran 
la capacidad de los 
hogares para enfrentar y 
recuperarse de eventos 
catastróficos extremos.

Diseñar políticas que 
integren fondos de 
desastres indexados 
con otras estrategias 
de protección social.

Mexico
Hansen et 
al. (2019)

Analizar la gestión 
del riesgo climático 
como estrategia para 
reducción de la pobreza 
rural.

La gestión efectiva 
del riesgo climático 
es crucial para 
reducir la pobreza en 
áreas afectadas por 
variabilidad climática.

Implementar 
estrategias integrales 
que combinen SAI 
con otras medidas de 
adaptación al cambio 
climático.
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País Autores Objetivos de la  
investigación Hallazgos Desafíos

Brazil
Carrer et 
al. (2020)

Analizar factores que 
influyen en la adopción 
de SAI por parte de 
los agricultores en São 
Paulo.

La adopción de 
seguros agrícolas está 
influenciada por factores 
socioeconómicos y de 
percepción del riesgo.

Mejorar la educación 
y concienciación 
sobre los beneficios 
de los SAI.

Brazil
dos San-
tos et al. 
(2024)

Estudiar cómo los 
eventos climáticos 
extremos afectan la 
adopción de seguros.

Los eventos climáticos 
extremos incrementan 
la adopción de seguros 
como medida de  
resiliencia.

Diseñar productos 
de seguros conforme 
las calamidades 
derivadas de eventos 
climáticos extremos.

Colom-
bia

Hernán-
dez-Ro-
jas et al. 
(2023)

Analizar el uso de 
metodologías basadas en 
datos para mejorar los 
SAI en Colombia.

Las metodologías 
basadas en datos son 
fundamentales para 
optimizar los SAI 
en el sector agrícola 
colombiano.

Integrar tecnologías 
avanzadas y 
garantizar la 
precisión de los 
datos para una 
implementación 
efectiva.

Colom-
bia

Abrego-
Pérez y 
Penagos-
Londoño 
(2022)

Aplicar modelos de 
mezcla y SSA para 
diseñar seguros 
indexados para café en 
Colombia.

Se están proponiendo 
productos de seguros 
más sofisticados para 
proteger a los caficultores 
colombianos.

Simplificar productos 
financieros 
complejos para 
facilitar su 
adopción por 
parte de pequeños 
productores.
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País Autores Objetivos de la  
investigación Hallazgos Desafíos

Colom-
bia

Abd 
Rabuh et 
al. (2024)

Desarrollar seguros para 
pequeños agricultores 
en Colombia 
mediante enfoques 
geoinformáticos 
sostenibles.

Las tecnologías 
geoespaciales potencian 
la mejora de seguros 
agrícolas en Colombia.

Implementar 
soluciones 
tecnológicas 
accesibles y 
asequibles 
para pequeños 
agricultores.

Peru
List et al. 
(2020)

Evaluar el impacto 
de SAI para mitigar 
riesgos en la agricultura 
de llanuras aluviales 
amazónicas en Perú.

Los SAI pueden ser una 
herramienta efectiva 
para proteger a los 
agricultores.

Diseñar productos 
de seguros adaptados 
a las condiciones 
específicas de la 
región amazónica.

Peru
Khalil et 
al. (2007)

Analizar riesgos 
y aplicación de 
SAI basados en el 
fenómeno El Niño para 
inundaciones en Perú.

Se identificó la viabilidad 
de utilizar índices 
relacionados con El Niño 
para desarrollar seguros 
contra inundaciones.

Implementar 
modelos predictivos 
precisos y educar a 
los agricultores sobre 
su uso.

Peru
Collier 
y Skees 
(2012)

Proponer seguros 
a nivel de cartera 
para intermediarios 
financieros ante 
desastres naturales en 
Perú.

Seguros de cartera 
fortalecen la resiliencia 
de instituciones 
financieras en el sector 
agrícola.

Crear seguros 
efectivos 
que protejan 
simultáneamente 
a instituciones 
financieras y 
agricultores.

Peru
Boyd y 
Bellemare 
(2022)

Investigar la viabilidad 
de asegurar precios en 
lugar de rendimientos 
para agricultores 
peruanos.

Los agricultores 
muestran interés en 
seguros de precios como 
alternativa para mitigar 
riesgos de mercado.

Diseñar productos 
de seguros que 
cubran fluctuaciones 
de precios y educar a 
los agricultores sobre 
sus beneficios.
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País Autores Objetivos de la  
investigación Hallazgos Desafíos

Nicara-
gua

Díaz et al. 
(2012)

Evaluar índices 
climáticos para diseñar 
microseguros para 
pequeños agricultores 
en Nicaragua.

Índices climáticos son 
herramientas viables 
para desarrollar 
microseguros y mitigar 
riesgos agrícolas en 
Nicaragua.

Crear índices 
climáticos 
precisos y locales 
para garantizar 
microseguros 
efectivos y su 
adopción.

Hondu-
ras

Nieto et al. 
(2010)

Evaluar seguros 
indexados por 
precipitación para 
gestionar riesgos de 
sequía en agricultores 
hondureños.

SAI por precipitación 
son viables para mitigar 
riesgos de sequía en 
Honduras.

Desarrollar índices 
locales precisos 
que aseguren 
la efectividad y 
adopción de SAI.

Vietnam
Setiyono 
et al. 
(2018)

Desarrollar un método 
con datos satelitales y 
modelos ORYZA para 
SAI precisos.

La metodología 
propuesta permite 
estimaciones precisas 
de rendimiento de arroz 
para implementar SAI 
efectivos.

Mejorar precisión 
satelital y calibrar 
modelos para 
condiciones 
agroecológicas 
diversas en Vietnam.

Indone-
sia

Kusuma et 
al. (2018)

Evaluar la viabilidad y 
rentabilidad del seguro 
climático para arroceros 
en Indonesia.

El seguro climático 
propuesto reduce 
costos y mejora 
indemnizaciones para 
arroceros en Indonesia.

Mejorar precisión de 
índices climáticos y 
fomentar confianza 
de agricultores en 
seguros.

Indone-
sia

Hohl et al. 
(2021)

Utilizar modelos 
climáticos para diseñar 
seguros indexados que 
mitiguen riesgos de 
sequías en Indonesia.

Avances en modelización 
climática mejoran 
seguros indexados 
aplicados en Indonesia 
hasta 2021.

Mejorar precisión de 
modelos climáticos 
e integrar seguros en 
políticas de gestión 
de desastres.
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China

La implementación de los SAI en China 
ha sido ampliamente estudiada, destacando 
factores como la experiencia previa con de-
sastres y las preferencias individuales. Liu et 
al. (2019) y Tang et al. (2021) mostraron que 
los agricultores y porcicultores con historial 
de pérdidas tienden a valorar más los SAI, re-
saltando cómo la memoria del riesgo impulsa 
su demanda. Jin et al. (2016) encontraron que 
los agricultores con mayor aversión al riesgo 
son más propensos a adoptarlos, mientras 
que Zhang et al. (2019) destacaron el interés 
en seguros para mitigar la volatilidad de pre-
cios, particularmente en el mercado porcino. 
Tang et al. (2021) identificaron que, aunque 
los agricultores prefieren los SAI sobre estra-
tegias informales, la percepción del riesgo y 
la educación son factores clave para su adop-
ción. Por otro lado, Xue et al. (2023) destaca-

ron la necesidad de mejorar la precisión de 
los índices para sectores como el marino. Es-
tos estudios enfatizan la importancia de com-
binar educación, datos de calidad y diseño 
personalizado para maximizar la efectividad 
de los SAI en China.

India

India ha sido un referente en la adopción 
de SAI gracias a su sector agrícola predomi-
nantemente dependiente del clima y al fuer-
te respaldo gubernamental. Los programas 
de SAI en el país han sido promovidos me-
diante subsidios a las primas, reduciendo los 
costos para los agricultores más vulnerables 
(Giné et al., 2007). Bjerge y Trifkovic (2018) 
demostraron que los eventos climáticos ex-
tremos incrementan la demanda de estos 
seguros, mientras que Matsuda y Kurosaki 
(2019) encontraron un interés significativo 

País Autores Objetivos de la  
investigación Hallazgos Desafíos

Indone-
sia

Fadhliani 
et al. 
(2019)

Evaluar el impacto de 
seguros multirriesgo 
en la producción e 
ingresos de arroceros en 
Indonesia.

El estudio revela el 
impacto de los seguros 
multirriesgo en arroceros 
de Indonesia hasta 2019.

Reducir primas y 
garantizar subsidios 
para fomentar 
adopción de seguros 
agrícolas.
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en SAI basados en índices de temperatura y 
precipitaciones. Hill et al. (2016) destacaron 
que los productos simples y fáciles de en-
tender tienen mayores probabilidades de ser 
adoptados. Ghosh et al. (2022) analizaron la 
creciente participación en programas de SAI 
y multirriesgo, subrayando la importancia 
de integrar múltiples parámetros climáticos. 
A pesar de estos avances, persisten retos re-
lacionados con la percepción y confianza de 
los agricultores. Ghosh et al. (2021) subraya-
ron la necesidad de diseñar productos ajus-
tados a las necesidades locales. Finalmente, 
Rao (2010) enfatizó la importancia de mejo-
rar la precisión de los índices para garantizar 
indemnizaciones justas.

África

En África, los SAI han sido implementa-
dos para reducir la vulnerabilidad de peque-
ños agricultores y ganaderos a fenómenos 
climáticos extremos. Hansen et al. (2019) 
resaltaron que la combinación de apoyo 
institucional y educación financiera ha sido 
clave en proyectos piloto exitosos. Mishra et 
al. (2023) encontraron que la combinación 
de crédito con SAI fomenta la adopción de 
tecnologías agrícolas. Por su parte, Stoeffler 
et al. (2022) demostraron que estos seguros 
incentivan inversiones agrícolas en Burkina 
Faso, aunque su efectividad depende de la 
confianza en el producto. Born et al. (2019) 

y Oduniyi et al. (2020) destacaron la necesi-
dad de integrar consideraciones de género y 
factores socioeconómicos en el diseño de los 
SAI. A pesar de estos avances, Sibiko y Qaim 
(2020) señalaron que la falta de información 
y acceso a servicios financieros limita su 
adopción, subrayando la necesidad de estra-
tegias educativas y financiamiento adecuado.

México

En México, los SAI han sido claves para 
mitigar riesgos climáticos en pequeños agri-
cultores. Freudenreich y Mußhoff (2018) 
destacaron que los seguros y subsidios fo-
mentan la adopción de tecnologías agrícolas. 
Castillo et al. (2016) enfatizaron la impor-
tancia de datos precisos para diseñar SAI ac-
cesibles, mientras que Santiago-Hernández 
et al. (2022) analizaron seguros ganaderos 
indexados, demostrando su eficacia ante 
eventos extremos. Hansen et al. (2019) reco-
mendaron combinar los SAI con estrategias 
de adaptación al cambio climático, como la 
diversificación de cultivos y la gestión efi-
ciente del agua. Además, subrayaron que 
mejorar los sistemas de datos climáticos y 
promover la educación entre los agricultores 
son esenciales para optimizar su implemen-
tación.
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Brasil

En Brasil, los SAI han ganado relevancia 
para mitigar riesgos climáticos en el sec-
tor agrícola. Carrer et al. (2020) analizaron 
factores como la percepción del riesgo y las 
condiciones socioeconómicas, concluyen-
do que los agricultores con mayor aversión 
al riesgo y acceso limitado a financiamiento 
son más propensos a adoptar estos seguros. 
Dos Santos et al. (2024) evaluaron cómo los 
eventos climáticos extremos incrementan la 
demanda de SAI, destacando la necesidad de 
diseñar productos adaptados a realidades lo-
cales. A pesar de los avances, los principales 
desafíos incluyen la falta de educación sobre 
los beneficios de los SAI y la necesidad de 
mejorar la disponibilidad de datos precisos.

Colombia

En Colombia, los SAI han emergido 
como una herramienta crucial para abor-
dar riesgos climáticos. Hernández-Rojas et 
al. (2023) destacaron que el uso de tecno-
logías avanzadas y datos climáticos precisos 
es esencial para diseñar productos efectivos. 
Abrego-Pérez y Penagos-Londoño (2022) 
exploraron modelos avanzados como el SSA 
para desarrollar seguros adaptados a caficul-
tores, mientras que Abd Rabuh et al. (2024) 
subrayaron el potencial de las tecnologías 
geoinformáticas para mejorar la precisión 
y accesibilidad de los SAI. Sin embargo, el 

desafío sigue siendo garantizar que los SAI 
sean asequibles y accesibles para pequeños 
agricultores.

Perú

En Perú, los SAI han sido analizados 
como herramientas clave para mitigar ries-
gos asociados a eventos extremos. Khalil et 
al. (2007) evaluaron índices relacionados 
con El Niño para desarrollar seguros contra 
inundaciones, mientras que List et al. (2020) 
demostraron su eficacia en proteger a agri-
cultores en llanuras aluviales. Collier y Skees 
(2012) propusieron seguros de cartera para 
proteger a intermediarios financieros, garan-
tizando la estabilidad del sistema financiero 
y beneficiando a agricultores. Sin embargo, 
los retos incluyen mejorar los modelos pre-
dictivos y educar a los agricultores sobre el 
funcionamiento de los SAI.

Las experiencias globales demuestran que 
los SAI tienen un potencial significativo para 
transformar la gestión de riesgos climáticos. 
Sin embargo, su éxito depende de la combina-
ción de educación, financiamiento adecuado, 
datos precisos y diseños personalizados adap-
tados a contextos locales. La colaboración en-
tre gobiernos, aseguradoras y organizaciones 
internacionales es clave para superar los de-
safíos y maximizar su impacto en los sectores 
agrícolas de diferentes regiones.
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3.13 Factores convergentes en  
experiencias globales con SAI

El análisis de las experiencias internacionales en la implemen-
tación de los SAI revela un conjunto de factores convergentes que, 
pese a la diversidad de contextos, aparecen de forma recurrente y 
estructuran una comprensión compartida del fenómeno, a partir de 
seis factores convergentes en la implementación de los SAI a nivel 
global. Se destacan con mayor intensidad la experiencia con even-
tos climáticos extremos, los subsidios institucionales y la innova-
ción tecnológica. Estos factores, junto con la educación financiera, 
la adaptación local y la calidad de datos configuran un marco común 
que ha facilitado la adopción efectiva de los SAI y permite construir 
una visión comparativa entre países y regiones.

Experiencia con eventos climáticos extremos. 

En países como China, India, Brasil y México, los 

agricultores que han experimentado pérdidas sig-

nificativas por sequías, inundaciones o tempera-

turas extremas muestran una mayor disposición a 

contratar seguros. Esta experiencia directa forta-

lece la percepción del riesgo y motiva la búsqueda 

de instrumentos de protección.

Educación financiera y comprensión  

del producto. 

La complejidad técnica de los SAI constituye una 

barrera para su adopción, especialmente entre pe-

queños agricultores. En África, Asia y América La-

tina se ha evidenciado que mejorar la alfabetiza-

ción financiera, mediante programas educativos o 

materiales explicativos, incrementa la confianza y 

el uso de estos instrumentos.
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Subsidios gubernamentales y  

respaldo institucional. 

Los subsidios a las primas, combinados con po-

líticas públicas de inclusión financiera, han sido 

claves para ampliar la cobertura de los SAI. In-

dia, China y México han liderado en este senti-

do, integrando los seguros en programas de de-

sarrollo rural y transferencia de riesgos.

Desafíos técnicos y calidad de los datos. 

El riesgo básico, la baja densidad de estaciones 

meteorológicas y la falta de series históricas pre-

cisas afectan la precisión de los índices. Países 

como Colombia, Perú, Vietnam e Indonesia han 

respondido incorporando tecnologías satelitales, 

modelación climática y herramientas geoespa-

ciales para mejorar el diseño de los seguros.

Adaptación al contexto local. 

El éxito de los SAI aumenta cuando los produc-

tos están diseñados en función de los cultivos, 

regiones y dinámicas socioculturales específicas. 

En Sudáfrica, Burkina Faso y Colombia, esta 

adecuación ha sido clave para aumentar la acep-

tación por parte de los productores.

Innovación financiera y tecnológica. 

Finalmente, la convergencia entre mecanismos 

de financiación innovadora, tecnología de datos 

climáticos y alianzas público-privadas ha sido 

determinante para la sostenibilidad y escalabili-

dad de los SAI. Esta tríada ha permitido superar 

barreras estructurales y extender el alcance de 

estos seguros a poblaciones más vulnerables.

En el agregado, estos factores convergen-
tes proporcionan una base sólida para el di-
seño de estrategias nacionales y regionales 
que promuevan la adopción de SAI, adapta-
das a las realidades de cada país, pero funda-
mentadas en aprendizajes globales.
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3.14 Estrategias de Gestión  

del Riesgo Climático
La gestión del riesgo climático es fun-

damental para garantizar la sostenibilidad 
agrícola y la seguridad alimentaria. Nadezda 
et al. (2017) identificaron factores clave de 
riesgo en la agricultura, como la variabilidad 
climática, las fluctuaciones del mercado y los 
cambios en las políticas, subrayando la ne-
cesidad de estrategias integrales de gestión 
para mitigar estos desafíos. Dentro de estas 
estrategias, el seguro de cultivos se posicio-
na como una herramienta esencial. Farza-
neh et al. (2017) analizaron su rol entre los 
productores de seda en el norte de Irán, en-
contrando que la adopción del seguro está 
influenciada por la percepción del riesgo, 
la capacidad financiera y el nivel de conoci-
miento de los agricultores. El estudio sugiere 
que aumentar la comprensión de los benefi-
cios del seguro y proporcionar apoyo finan-
ciero podría incrementar significativamente 
las tasas de adopción.

De manera similar, Fahad y Jing (2018) 
investigaron las decisiones de aseguramien-
to de cultivos entre agricultores de la pro-
vincia de Khyber Pakhtunkhwa, Pakistán. 
Sus hallazgos indican que factores como el 
nivel educativo, el tamaño de la explotación 
y el acceso al crédito influyen notablemen-
te en la contratación de seguros. Los autores 
recomiendan campañas de concienciación 

específicas y una mejora en los servicios fi-
nancieros para fomentar la participación en 
programas de seguros agrícolas.

Además del seguro, otras estrategias de 
gestión del riesgo, como la diversificación de 
cultivos y las inversiones menores en infraes-
tructura para gestionar el agua y el viento, 
también influyen en las decisiones de pro-
ducción. Cole et al. (2017) realizaron un ex-
perimento de campo para evaluar el impacto 
de herramientas de mitigación del riesgo, 
como la transferencia financiera, en las elec-
ciones de los agricultores. Los resultados re-
velaron que ofrecer instrumentos para miti-
gar riesgos estimula mayores inversiones en 
actividades agrícolas de mayor riesgo y ren-
dimiento, lo que demuestra que una gestión 
efectiva del riesgo puede mejorar tanto la 
productividad como los ingresos.
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3.15 Factores que Influyen en 

las Decisiones sobre Seguros 

Agrícolas
La adopción de seguros agrícolas está de-

terminada por una variedad de factores que 
influyen en las decisiones de los productores. 
Parajuli et al. (2019) examinaron los elemen-
tos que afectan la adquisición de seguros, 
identificando que la percepción del riesgo y 
la experiencia previa con incendios son de-
terminantes clave en la decisión de asegurar 
prácticas de manejo agrícola con fuego. Los 
agricultores con mayor conciencia sobre los 
riesgos asociados a las quemas controladas 
mostraron una mayor propensión a adquirir 
cobertura de seguro.

Por su parte, Karakayacı et al. (2019) ana-
lizaron las percepciones de riesgo y las es-
trategias de gestión según las tipologías de 
empresas agrícolas. Su estudio reveló que la 
diversificación de cultivos y la implementa-
ción de prácticas agrícolas sostenibles son 
estrategias comunes adoptadas por los agri-
cultores para mitigar riesgos. La elección de 
estas estrategias varía según el tipo de explo-
tación y los recursos disponibles.

En Ghana, Adzawla et al. (2019) explo-
raron la relación entre las percepciones cli-
máticas, la disposición de los agricultores a 
asegurar sus explotaciones y su resiliencia 
frente al cambio climático. El estudio reve-

ló que los agricultores que perciben cambios 
significativos en el clima y se sienten más 
vulnerables están más dispuestos a contratar 
seguros agrícolas, lo que mejora su capaci-
dad de adaptación y resiliencia ante adversi-
dades climáticas.

En China, Liu et al. (2016) examinaron 
la relación entre la percepción del riesgo, 
el reconocimiento del seguro y el compor-
tamiento respecto a los seguros agrícolas en 
31 provincias. Concluyeron que una mayor 
percepción del riesgo y una mejor compren-
sión de los beneficios del seguro están po-
sitivamente correlacionadas con la adopción 
de estos programas. Este hallazgo subraya la 
importancia de la educación y la conciencia-
ción para promover la participación en segu-
ros agrícolas.

En conjunto, estos estudios destacan que 
la percepción del riesgo, la experiencia pre-
via, la educación y las estrategias de gestión 
implementadas por los agricultores son fac-
tores cruciales en la decisión de adquirir 
seguros agrícolas. Promover estas herra-
mientas mediante educación, financiamien-
to adecuado y estrategias integrales puede 
mejorar significativamente la adopción y la 
eficacia de los seguros en el sector agrícola.
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3.16 Conclusiones específicas 

para la adopción de los SAI
La reducción en el precio de la prima y 

los subsidios gubernamentales son factores 
determinantes en la adopción de los Seguros 
Agrícolas Indexados (SAI). 

La literatura revisada evidencia que el 
costo de la prima representa una barrera 
clave para la adopción de los SAI. La dispo-
sición de los agricultores a contratar estos 
seguros depende significativamente del equi-
librio entre el costo percibido y los benefi-
cios esperados. La reducción en el precio de 
la prima puede incrementar sustancialmente 
la demanda de estos seguros, haciéndolos 
más accesibles para productores de diferen-
tes niveles de ingresos. Adicionalmente, los 
subsidios gubernamentales han demostrado 
ser un mecanismo eficaz para fomentar la 
adopción de SAI, permitiendo que un mayor 
número de productores accedan a cobertura 
sin comprometer su viabilidad económica. 
La implementación de políticas públicas que 
integren incentivos financieros resulta, por 
lo tanto, esencial para garantizar la expan-
sión de estos esquemas en el sector agrícola 
costarricense.

La experiencia previa con eventos climá-
ticos extremos influye positivamente en la 
adopción de los SAI. 

Los agricultores que han enfrentado pér-
didas significativas debido a sequías, inun-

daciones u otros fenómenos climáticos ex-
tremos muestran una mayor propensión a 
contratar seguros agrícolas indexados. La 
evidencia sugiere que la experiencia perso-
nal con eventos climáticos adversos refuerza 
tanto la percepción de vulnerabilidad como 
la necesidad de contar con mecanismos for-
males de protección financiera. Sin embar-
go, la confianza en la cobertura del seguro 
también juega un papel crucial, lo que des-
taca la importancia de diseñar estrategias de 
educación y sensibilización sobre la efectivi-
dad y los beneficios de los SAI para fomentar 
su adopción.

La combinación de SAI con crédito agrí-
cola puede mejorar la adopción de nuevas 
tecnologías y fortalecer la educación finan-
ciera de los productores. 

El acceso a financiamiento desempeña un 
papel fundamental en la modernización del 
sector agropecuario. La integración de se-
guros agrícolas indexados con esquemas de 
crédito puede incentivar inversiones en nue-
vas tecnologías, mejorar la productividad 
y fortalecer la educación financiera de los 
agricultores. Además, algunos estudios han 
encontrado que los SAI pueden reducir el 
riesgo percibido por las entidades financie-
ras, facilitando el acceso al crédito en con-
diciones más favorables. En este contexto, la 
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combinación de seguros con instrumentos 
financieros innovadores podría acelerar la 
adopción de tecnologías resilientes y soste-
nibles, favoreciendo el desarrollo del sector 
agrícola costarricense.

La educación sobre SAI y la percepción 
de confiabilidad en su cobertura son claves 
para su aceptación y escalamiento. 

El conocimiento y la comprensión de los 
SAI tienen un impacto directo en la disposi-
ción de los productores a contratarlos. Fac-
tores como la percepción del riesgo climáti-
co, la confianza en la cobertura del seguro 
y la claridad sobre sus beneficios juegan un 
papel determinante en la adopción de estos 
productos financieros. La literatura sugie-
re que iniciativas de educación financiera y 
capacitación en gestión integral de riesgos 
pueden fomentar una mayor aceptación de 
los SAI. Esto permite a los productores to-
mar decisiones informadas, reducir su de-
pendencia de estrategias informales de au-
toseguro y contribuir a la sostenibilidad del 
sector agrícola.
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Conclusiones y 
discusión

Los Seguros Agrícolas Indexados (SAI) emergen como 
una herramienta crítica para abordar los desafíos 
climáticos que enfrenta el sector agrícola. La revisión de 
la literatura demuestra que factores como la reducción 
en el costo de la prima, los subsidios gubernamentales 
y la combinación con instrumentos financieros innova-
dores son determinantes clave en la adopción de estos 
seguros. Estas estrategias no solo incrementan el acce-
so a los SAI, sino que también promueven la inclusión 
financiera y la resiliencia en los pequeños agricultores. 
Sin embargo, para maximizar el impacto de estas políti-
cas, es crucial diseñar esquemas que consideren las 
necesidades específicas de los productores y la heteroge-
neidad de los contextos locales.
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La experiencia previa con eventos climá-
ticos extremos refuerza la percepción de vul-
nerabilidad de los agricultores, incremen-
tando su disposición a contratar seguros. No 
obstante, la confianza en la cobertura del se-
guro y la educación sobre sus beneficios son 
igualmente fundamentales para fomentar su 
adopción. En este sentido, las iniciativas de 
sensibilización y capacitación pueden cerrar 
brechas de conocimiento, empoderar a los 
agricultores para tomar decisiones infor-
madas y fortalecer la aceptación de los SAI 
como un mecanismo confiable para la ges-
tión del riesgo climático.

A partir del análisis realizado, es posi-
ble concluir que la realidad de los SAI varía 
significativamente según la región geográfi-
ca. En Latinoamérica, los avances han sido 
puntuales y mayoritariamente impulsados 
por programas piloto y cooperación interna-
cional, con desafíos persistentes en la articu-
lación institucional y la sostenibilidad finan-
ciera de los esquemas. En África, los SAI han 
sido promovidos como herramientas de in-
clusión financiera en zonas rurales, pero en-
frentan importantes obstáculos relacionados 
con la confianza del agricultor, el diseño de 
los índices y la cobertura efectiva de eventos 
climáticos. En Asia, especialmente en países 
como India y China, se observa una mayor 
consolidación de estos instrumentos, gracias 
a subsidios gubernamentales robustos, una 
mayor infraestructura de datos y una inte-

gración más sistemática con políticas agrí-
colas. Estas diferencias regionales reflejan 
no solo disparidades económicas y tecnoló-
gicas, sino también distintos niveles de de-
sarrollo institucional y estrategias de gestión 
del riesgo climático.

Finalmente, la integración de los SAI con 
el crédito agrícola y otras herramientas fi-
nancieras podría acelerar la modernización 
del sector agrícola y mejorar su sostenibili-
dad. Estas estrategias combinadas no solo 
facilitan la inversión en tecnologías resilien-
tes, sino que también contribuyen a reducir 
la dependencia de los agricultores en prác-
ticas informales de gestión del riesgo. Para 
garantizar el éxito de estas iniciativas, será 
fundamental fomentar la colaboración entre 
gobiernos, aseguradoras y actores del sec-
tor privado, promoviendo un ecosistema de 
apoyo integral que permita enfrentar de ma-
nera efectiva los riesgos climáticos y poten-
ciar la productividad agrícola a largo plazo.
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l comercio electrónico se ha convertido en un motor clave para 
la internacionalización de las PYMES, especialmente en sec-

tores tradicionales como el textil. Este estudio comparativo evalúa 
el impacto del comercio electrónico en la competitividad interna-
cional de las PYMES textiles en Ecuador y Perú durante el período 
2021-2023, identificando oportunidades y desafíos en su proceso de 
internacionalización. Mediante una metodología con alcance histó-
rico, aplicado y descriptivo, que empleó métodos teóricos como el 
histórico-lógico, analítico-sintético e inductivo-deductivo, además 
de análisis de documentos como método empírico, se evidenció que 
el comercio electrónico facilita el acceso a mercados globales. Sin 
embargo, mediante los resultados se demostró que las PYMES en-
frentan barreras como infraestructura digital limitada, necesidad de 
adaptar estrategias de marketing, logística, fortalecimiento organi-
zacional y apoyo gubernamental, es decir, aspectos importantes a to-
mar en cuenta para optimizar el comercio electrónico en este sector 
y así fortalecer la competitividad, desarrollo económico regional e 
internacionalización.

Palabras clave: comercio electrónico, PYMES, sector textil, in-
ternacionalización
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Abstract 

-commerce has become a key driver for the internationaliza-
tion of SMEs, especially in traditional sectors such as textiles. 

This comparative study evaluates the impact of e-commerce on the 
international competitiveness of textile SMEs in Ecuador and Peru 
during the period 2021-2023, identifying opportunities and chal-
lenges in their internationalization process. Through a methodology 
with a historical, applied and descriptive scope, using theoretical 
methods such as historical-logical, analytical-synthetic and induc-
tive-deductive, as well as document analysis as an empirical method, 
it was shown that e-commerce facilitates access to global markets. 
However, the results showed that SMEs face barriers such as limited 
digital infrastructure, the need to adapt marketing strategies, logis-
tics, organizational strengthening and government support, that is, 
important aspects to take into account in order to optimize e-com-
merce in this sector and thus strengthen competitiveness, regional 
economic development and internationalization.

Keywords: e-commerce, internationalization, SMEs, textile sec-
tor
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Introducción

l desarrollo de Internet y de las tecno-
logías de la información, así como el 

de la comunicación (TIC’s) de los últimos 
años ha condicionado un profundo cambio 
en la manera en que la sociedad se comuni-
ca, busca información, genera conocimiento 
y lo comparte (Montero et al., 2020). En la 
última década, el comercio electrónico ha 
transformado radicalmente la forma en que 
las empresas operan y se expanden interna-
cionalmente. Este fenómeno ha sido parti-
cularmente relevante para las pequeñas y 
medianas empresas del sector textil, que han 
encontrado en las plataformas digitales una 
oportunidad sin precedentes para superar 
barreras geográficas, reducir costos y acce-
der a mercados globales. 

El sector textil ecuatoriano ha mejorado 
su competitividad gracias al comercio elec-
trónico, sin embargo, enfrenta desafíos en 

comparación con el país vecino, Perú. En 
este contexto, se reconoce que la adopción 
de estrategias digitales es crucial para la in-
ternacionalización de las PYMES, ya que 
les permite superar barreras competitivas y 
expandir su presencia en el mercado inter-
nacional. A pesar del aumento en la penetra-
ción del internet, las PYMES ecuatorianas 
enfrentan limitaciones en su competitividad 
e internacionalización, principalmente, de-
bido a preocupaciones relacionadas con la 
seguridad y, sobre todo, a la falta de conoci-
miento sobre el mercado digital.

A partir de esta situación, surge la si-
guiente problemática de investigación: ¿Cuál 
ha sido el impacto del comercio electrónico 
en la internacionalización de las PYMES en 
Ecuador y Perú entre 2021 y 2023? Para res-
ponder a esta interrogante, se implementa 
un estudio comparativo con el objetivo eva-

E
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luar el impacto del comercio electrónico en 
la competitividad internacional de las PY-
MES del sector textil en Ecuador y Perú. Esta 
investigación busca explorar y cuantificar los 
efectos de la digitalización en el sector textil 
en ambos países, proporcionando una visión 
comparativa que permita identificar factores 
comunes y divergentes, así como oportuni-
dades y desafíos presentes en sus procesos de 
internacionalización a través del comercio 
electrónico. 

La importancia de esta investigación ra-
dica en la creciente relevancia del comercio 
electrónico como motor de crecimiento eco-
nómico y su capacidad para transformar sec-
tores tradicionales como el textil. En países 
como Ecuador y Perú -donde las pequeñas 
y medianas empresas representan una parte 
sustancial del tejido empresarial y económi-
co entre un 80% y 99%- comprender cómo 
estas han aprovechado el comercio electró-
nico para internacionalizarse resulta crucial 
para diseñar estrategias empresariales efecti-
vas y entender que actualmente esta es unas 
de las vías más factibles para posicionarse a 
nivel global.

En este marco, el objetivo es evaluar el 
impacto del comercio electrónico en la com-
petitividad internacional de las PYMES del 
sector textil en Ecuador y Perú, mediante un 
análisis comparativo que identifique oportu-
nidades y desafíos específicos en su proceso 
de internacionalización. 

Para alcanzar este objetivo, se plantea 
caracterizar la evolución del impacto del 
comercio electrónico en el proceso de inter-
nacionalización, definir gnoseológicamente 
el proceso de internacionalización y evalua-
ción del impacto del comercio electrónico, 
describir la situación actual del comercio 
electrónico en la internacionalización de 
PYMES del sector textil, analizar el nivel de 
adopción del comercio electrónico identifi-
cando aspectos predominantes y comparar 
las estrategias y prácticas de comercio elec-
trónico empleadas por las PYMES.

A lo largo del desarrollo de la investiga-
ción, se espera proporcionar una compren-
sión profunda de cómo el comercio electró-
nico ha influido en la internacionalización 
de las empresas textiles en Ecuador y Perú, 
destacando tanto las diferencias como las 
similitudes que han facilitado o limitado 
dicho proceso. Este estudio no solo contri-
buirá al conocimiento académico sobre el 
impacto del comercio electrónico en la inter-
nacionalización de las pequeñas y medianas 
empresas textiles, sino que también servirá 
como referencia para futuras investigaciones 
y para la formulación de políticas y estrate-
gias empresariales más efectivas.
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Metodología

e adoptó un enfoque cuantitativo con 
una postura pragmática desde la com-

plementariedad, con el fin de analizar la 
relación entre el comercio electrónico y la 
internacionalización de las PYMES. El es-
tudio es de tipo descriptivo, ya que se buscó 
describir situaciones de forma detallada y 
precisa que ayudará a encontrar solucio-
nes al problema de investigación; aplicado, 
porque tiene como propósito contribuir a 
que las PYMES del sector textil de Ecuador, 
en comparación con el país vecino Perú, lo-
gren su internacionalización mediante un 
estudio comparativo; e histórico, dado que 
se analiza la evolución del comercio elec-
trónico en el periodo 2021– 2023. 

Se utilizaron, además, varios métodos 
de investigación: 1. Histórico-lógico, para 
comprender la evolución del comercio elec-

trónico en Ecuador y Perú, identificando 
los elementos esenciales dentro de este pro-
ceso. 2. Analítico-sintético, para descompo-
ner tanto el proceso de internacionalización 
en las PYMES del sector textil como la eva-
luación del impacto del comercio electró-
nico. Posteriormente, identificar relaciones 
entre ambas partes e integrarlos para una 
mejor comprensión mediante juicios críti-
cos. 3. Inductivo-deductivo, que ayudará a 
recopilar datos específicos de otras investi-
gaciones sobre PYMES textiles en Ecuador 
y Perú que han implementado el comercio 
electrónico. Y a partir de dichos datos, en-
tender cómo ha evolucionado el comercio 
electrónico y cómo estas empresas han lo-
grado internacionalizarse.

Para el diseño metodológico se empleó 
una estrategia documental, basada en la re-

S
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visión sistemática de la literatura disponible 
en bases de datos de artículos científicos, 
así como de fuentes oficiales gubernamen-
tales relacionadas con el comercio exterior. 

Esta revisión se considera fundamental, dado que 

proporciona información elaborada por expertos en el 

área y permite fundamentar sólidamente el entorno 

investigativo.
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Marco teórico 

l comercio electrónico, según Taher 
(2021), “es el uso de redes de teleco-

municaciones para automatizar las rela-
ciones comerciales y el flujo de trabajo” (p. 
156). Rincón y Malleuve (2023) señalan 
que esta modalidad representa una fuente 
potencial de beneficios y de creación de va-
lor, al estar asociada con la reducción de los 
costos de transacción, una mayor agilidad 
en los procesos de negocios y la apertura 
a nuevos mercados, lo que fortalece la posi-
ción competitiva de las empresas.

En cuanto a la ventaja competitiva, se trata 
de un concepto basado en las teorías econó-
micas sobre la competitividad organizacional, 
que enfatiza el valor particular de los recursos 
disponibles, así como de los productos y ser-
vicios que se ofrecen en el mercado (Bahman 
et al., 2015). En este sentido, el comercio elec-
trónico impulsa la innovación y el crecimien-

to empresarial, proporcionando una ventaja 
competitiva a las empresas que lo implemen-
tan de manera eficaz.

Mesut et al. (2014) destacan que la globa-
lización implica la integración económica a 
través del comercio, la inversión y la tecno-
logía. Por su parte, según López-Rodríguez 
et al. (2021), la internacionalización es un 
proceso estratégico que permite a las organi-
zaciones expandirse y competir en mercados 
internacionales. 

En cuando a las PYMES,  Rodríguez-Men-
doza y Aviles-Sotomayor (2020) explican que 
son empresas que, dependiendo del contexto 
económico de cada país, pueden considerar-
se grandes en economías con bajo desarro-
llo y pequeñas en países con economías más 
avanzadas. Estas organizaciones se caracteri-
zan por contar con un número reducido de 
trabajadores y  registrar ingresos moderados. 

E
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La globalización impulsa la integración 
económica, facilitando la internacionaliza-
ción como estrategia clave para que las PY-
MES, a pesar de sus estructuras reducidas 
e ingresos moderados, puedan competir en 
mercados globales.

Con respecto a la adopción del comercio 
electrónico por parte de las PYMES, diversos 
estudios (Sánchez y Juárez, 2017; Fernández 
y Ortiz-Soto, 2020) coinciden en que el co-
mercio electrónico se presenta como una 
herramienta crucial para que las pequeñas 
y medianas empresas amplíen su alcance de 
mercado y mejoren la eficiencia de sus ope-
raciones. Además, la posibilidad de ofrecer 
productos y servicios en línea facilita una 
experiencia de compra más personalizada, 
fortaleciendo así la relación con los clientes. 

Según Rivera (2000, como se citó en Du-
rán-Sánchez et al., 2021) y Fiallos (2019), 
el comercio electrónico se clasifica en B2B, 
B2C, B2A y C2A, dependiendo de los agen-
tes involucrados. Estas modalidades incluyen 
desde transacciones entre empresas hasta in-
teracciones con consumidores y administra-
ciones, reflejando su impacto transformador 
en los entornos comerciales y administrati-
vos actuales.

El sector textil cumple un papel esencial 
en el desarrollo económico y presenta opor-
tunidades de expansión. Según González 
(2018) y González et al. (2019), esta industria 
influye significativamente en el crecimiento 

productivo del país y tiene un alto potencial 
de ingresar a los mercados europeos, sin em-
bargo, enfrenta limitaciones como la falta de 
recursos e innovación, los cuales dificultan 
su reconocimiento a nivel internacional. La 
implementación del comercio electrónico en 
las empresas PYMES del sector textil permite 
acceder a nuevos mercados internacionales, 
facilitando la personalización y adaptación a 
las demandas específicas de los consumido-
res extranjeros.

Las tecnologías de la información y la co-
municación (TIC’s) son herramientas fun-
damentales del mundo moderno, relaciona-
das con las formas de comunicar, informar 
y realizar transacciones electrónicas (Zam-
brano-Izurieta et al., 2023). De acuerdo con 
Alderete y Porris (2023), las PYMES que 
implementan transacciones digitales pue-
den reducir costos operativos y mejorar la 
eficiencia en procesos comerciales. Estas tec-
nologías han reconfigurado tanto la comuni-
cación como los procesos en sectores como 
la educación, los negocios y la vida social.

Por otro lado, el benchmarking, según Es-
pinoza y Gallegos (2019), es una herramien-
ta valiosa para obtener información en cual-
quier campo o área que permite identificar 
los riesgos antes de tomar decisiones comer-
ciales o empresariales y facilitar la compren-
sión de tendencias, el desarrollo de bienes o 
servicios y los patrones de comportamiento 
del consumidor. 
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El desarrollo del comercio electrónico ha 
transformado la interacción entre empresas 
y consumidores. García (2020) señala que es 
fundamental entender cómo los países están 
incentivando el paso del sistema físico tra-
dicional hacia un entorno digital. Histórica-
mente, este proceso inició con la venta por 
catálogo en empresas como Montgomery 
Ward y Sears en 1920, lo que ayudó a los 
usuarios a visualizar productos mediante fo-
tos y realizar compras sin desplazamientos. 
Posteriormente, en 1969 se fundó Compu-
Serve, marcando el inicio de los servicios en 
línea, y se creó Electronic Data Interchange 
(EDI), que facilitó la transmisión electrónica 
de datos financieros como órdenes de com-
pra y facturas.

Michael Aldrich, considerado el padre 
del comercio electrónico, innovó en 1979 
con un sistema que conectaba una televisión 
doméstica a un sistema computarizado mul-
tiusuario, lo que permitió la primera com-
pra en línea realizada por Jane Anowball en 
1984. En 1981, ya se realizaron las primeras 
transacciones B2B, marcando un precedente 
en la venta, compra y otorgamiento de prés-
tamos en línea. Carrión (2020) destaca que 
la década de los noventa dio lugar a la “era 
electrónica”, en la que surgieron nuevas mo-
dalidades de transacción digital.

Con la llegada de la web 2.0 en los años 
2000, se impulsó el desarrollo de diversas 
estrategias orientadas a simplificar tanto 

las transacciones como la distribución de 
productos, especialmente en las PYMES 
(Bojórquez y Valdez, 2017). En este contex-
to, Aguirre y Farro (2022) indican que el 
“e-commerce permite el acceso a diferentes 
productos y servicios, disminuyendo costos 
y eliminando las barreras geográficas” (p.3), 
lo que constituye una oportunidad para in-
ternacionalizarse sin la necesidad de estable-
cer presencia física en nuevos mercados. 

Durante la pandemia de 2020, muchas 
empresas se vieron forzadas a adaptarse al 
comercio digital. Este fenómeno aceleró la 
implementación de tiendas virtuales por 
parte de las PYMES ecuatorianas y peruanas, 
permitiéndoles alcanzar mercados interna-
cionales. Además,  los sistemas de gestión de 
inventarios y envíos han mejorado la logísti-
ca, compañías como Olva Courier en Perú y 
Servientrega en Ecuador han optimizado la 
distribución física de mercancías, ofreciendo 
soluciones tecnológicas para seguimiento en 
tiempo real y envíos accesibles.

No obstante, la situación del comercio 
electrónico en Ecuador aún presenta retos 
significativos. A diferencia de países líderes 
como China, Estados Unidos o Reino Uni-
do, su volumen de ventas es mucho menor. 
En Latinoamérica, las ventas en línea son 
lideradas por México (17 mil millones de 
ventas), Brasil (19 mil millones de ventas), 
Chile (5 mil millones de ventas), Argentina 
(4 mil millones de ventas) y Colombia (4 mil 
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millones de ventas), mientras que Ecuador 
alcanzó apenas 800 millones en 2018, a pesar 
de tener un porcentaje de penetración de in-
ternet del 80% (Cando y Cando, 2020). 

En el caso de Perú, se reportó 4 mil millo-
nes de ventas con un porcentaje de penetra-
ción de internet de 68%, lo que sugiere que 
Ecuador, en comparación con el país veci-
no, tiene un alto porcentaje de penetración 
de internet, por tanto, hay posibilidad de 
que alcance y supere a sus competidores. De 
acuerdo con  un informe desarrollado por 
la Universidad Espíritu Santo junto con la 
Cámara Ecuatoriana de Comercio Electró-
nico (2024), Ecuador incrementó su porcen-
taje de penetración de internet al 86% y sus 
ventas a 3 mil millones, mientras que Perú 
alcanzó un 87% de penetración con 14 mil 
millones en ventas.  

A pesar de las diferencias entre las ventas y 
penetración de internet entre  ambos países, se 
puede evidenciar que el comercio electrónico 
en Ecuador ha crecido los últimos años, pero 
también es cierto que hay aspectos a tomar en 
cuenta para continuar aumentando las ventas 
online. Al respecto, Jurado (2018) identifica 
ciertos desafíos como la seguridad, la expe-
riencia de consumo, el desconocimiento de 
los mercados electrónicos y la lenta adopción 
a esta nueva forma de realizar negocio por 
parte de las empresas (pequeñas y medianas), 
que son las más vulnerables a pérdidas econó-
micas y quiebras por falta de adaptación.

El comercio electrónico representa una 
herramienta clave para que las PYMES au-
menten su visibilidad tanto a nivel nacio-
nal como internacional. En este sentido, el 
sector de la manufactura, particularmente 
el textil, ha mostrado gran impacto al inte-
grar áreas como fabricación de productos 
alimenticios, metales comunes, papel y textil 
(Ávila, 2019). Las herramientas de comercio 
electrónico han permitido obtener mayor 
competitividad en cuanto a productividad 
y rentabilidad debido a que el producto está 
siempre disponible, lo que ayuda con el au-
mento de las ventas. Así se genera cierta in-
fluencia en los consumidores para que reali-
cen compras dentro y no fuera del país que, 
seceso que posiblemente favorece a nuestros 
principales competidores como Colombia, 
Perú y China. Sin embargo, es importante 
recordar que, en comparación con el país ve-
cino Perú, Ecuador aún está por debajo en la 
tasa de crecimiento de comercio electrónico 
(Heredia y Villareal, 2022).  

En Perú, la industria textil representa una 
de las actividades económicas más relevan-
tes, con un 8% del PIB y exportaciones por 
$1.070 millones en 2017 (Armas et al., 2021). 
En Ecuador, en cambio, las prendas de ves-
tir fueron el producto más vendido en línea 
con un porcentaje de 33%, según la Cámara 
Ecuatoriana de Comercio Electrónico en un 
estudio realizado en el 2017. Esto refleja un 
alto interés para ambos países realizar nego-
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cios por medio de canales digitales, no obs-
tante, es necesario adaptarse y fortalecer las 
nuevas modalidades de hacer negocios.  

En este contexto, las PYMES ecuatoria-
nas del sector textil, a pesar de pertenecer 
al segundo sector más importante para la 
economía ecuatoriana, contribuyen con una 
participación del 12% en el PIB, de este por-
centaje, el 7,3% pertenece a la sección ma-
nufacturera y el 4,7% al subsector textil de 
confecciones, generando un total de $1.100 
millones de USD, de los cuales $700 millo-
nes provienen de las exportaciones (Pintado, 
2020).

Sin embargo, las PYMES han estado ex-
perimentando estancamientos debido a la 
innovación de la competencia peruana (Fe-
rrer, 2016), lo que ha llevado a que enfren-
ten deficiencias para cruzar las fronteras 
ecuatorianas y comercializar sus productos 
mediante diversas estrategias y herramien-
tas (Pérez y Pérez, 2018). Según Valdivieso 
et al. (2022), este problema radica en la falta 
de implementación de prácticas y estrategias 
tecnológicas y digitales que permitan a las 
PYMES potencializar su posicionamiento en 
el mercado exterior e interactuar de manera 
efectiva con su público objetivo.

Las PYMES ecuatorianas del sector textil, 
pese a su significativa contribución econó-
mica, enfrentan limitaciones en su proceso 
de internacionalización, principalmente de-
bido a la falta de innovación tecnológica y 

de estrategias digitales. Esto evidencia la ne-
cesidad de adoptar herramientas modernas 
que mejoren su competitividad frente a mer-
cados extranjeros como el peruano. 

Cabe recalcar que tanto Ecuador como 
Perú cuentan con elementos que pueden 
impulsar su proceso de internacionaliza-
ción, como los tratados de libre comercio. 
En el caso de Ecuador, se puede mencionar 
el reciente Tratado de Libre Comercio con 
China, el Acuerdo Comercial con la Unión 
Europea y el Acuerdo de Libre Comercio 
con los países miembros de la ALADI. Por 
su parte, Perú comparte algunos tratados en 
común, aunque cuenta además con un trata-
do clave con Estados Unidos. Esto demuestra 
que ambos países poseen un alto potencial 
de internacionalización hacia diferentes par-
tes del mundo, donde la adopción del co-
mercio electrónico se convierte en un factor 
clave para llevar a cabo todo dicho proceso, 
especialmente en el caso de las PYMES del 
sector textil. 

Para una mejor comprensión del contex-
to durante el periodo 2021-2023, a continua-
ción se presentan las siguientes tablas que 
ilustran con datos concretos la situación de 
las exportaciones del sector textil en ambos 
países:
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Tabla 1 
Exportaciones Ecuatorianas – Sector Textil 

Año Valor FOB (miles de USD) Toneladas Métricas (TM)

2021 25,991.570 1.510

2022 23,016.960 1.390

2023 8,304.910 0.42

Fuente: Corporación Financiera Nacional, 2023.

Las exportaciones del sector textil ecuatoriano en el año 2021 re-
gistraron un valor FOB de $25.99 millones. En los dos años siguientes 
se observará que el valor exportado ha tenido una baja: para el año 
2022, de acuerdo a la CFN, se obtuvo un valor de $23.16 millones; y 
posteriormente, para el año 2023, de $8.30 millones. Cabe recalcar que 
para el último año mencionado, el valor exportado se manejó entre los 
meses de enero a mayo, pero, de acuerdo a la Asociación de Industrias 
Textiles del Ecuador (AITE, 2023), el valor exportador durante el pe-
riodo 2023 entre los meses de enero a diciembre son de 24.18 millones, 
evidenciando un aumento.
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Tabla 2 
Exportaciones Peruanas – Sector Textil 

Año Valor FOB (millones de USD)

2021 1.116

2022 1.400

2023 1.152

Nota: Adaptado del Observatorio PRODUCEmpresarial, 2024.

Por otro lado, el Observatorio produce, 
guiándose de las estadísticas del SUNAT, in-
dica que las exportaciones dentro del perio-
do 2021-2023, en el país vecino Perú, alcan-
zaron aproximadamente $3.668 millones, 
los cuales se dividen para el año 2021 con 
$1.116 millones, 2022 con $1.400 millones y 
$1.152 millones para el año 2023.

Ahora bien, los datos proporcionados en 
cuanto al valor exportado del sector textil, 
expuestos en la Tabla 1 y Tabla 2, son especí-
ficamente de dos tipos de productos textiles 
de acuerdo al código arancelario NANDI-
NA. Como primer código arancelario está el 
capítulo 61, donde se establece las prendas 
y complementos (accesorios), de vestir y de 
punto; como segundo código está el capítulo 
62, donde se establece de la misma manera 
prendas y complementos de vestir, pero en 
este caso se excluye los de punto. 

Si bien ambas confecciones textiles repre-
sentan niveles considerables de exportacio-
nes en los países y años de estudio, de acuer-
do a la Asociación de Industrias Textiles del 
Ecuador (2023), los productos que más ex-
porta el Ecuador son las fibras de abacá, con 
una participación de 31,6%, y las prendas de 
punto, con un 18,9%; sin embargo, las pren-
das -excepto las de punto- quedan por debajo 
con una participación de 7,9%. Por el lado, 
los productos más exportados por el vecino 
país Perú son las prendas de vestir de mane-
ra general, con un 88,1 %, y las prendas de 
tejido de punto, con 13,8 % de participación. 
Con esto, se puede concluir que, en ambos 
países, los productos más exportados son 
las prendas de tejido de punto, con el código 
61, de acuerdo a la clasificación arancelaria 
NANDINA. 
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En la actualidad, la adopción del comer-
cio electrónico en las PYMES ha permitido 
alcanzar mejores niveles de competitividad y 
productibilidad al automatizar sus procesos 
comerciales integrando las nuevas tecnolo-
gías de la información y comunicación (tec-
nologías móviles, infraestructuras logísticas 
y la evolución de nuestros hábitos de consu-
mo). En otras palabras, hoy se puede com-
prar casi cualquier cosa desde la comodidad 
del hogar o incluso mientras se está en mo-
vimiento. Esto aumenta las ventas en línea y 
transforma la manera en que las empresas se 
relacionan con los consumidores.  

Considerando lo anterior, a continuación 
se analizará cómo la adopción del comercio 
electrónico ha beneficiado la internacio-
nalización de las PYMES textiles en ambos 
países. Para ello, es fundamental establecer 
primero el número de pequeñas y medianas 
empresas en el sector textil tanto en Ecua-
dor como en Perú, dado que representan 
la base sobre la cual se evaluará el impacto 
del comercio electrónico en su proceso de 
expansión hacia mercados internacionales, 
considerando las diferencias y similitudes en 
términos de adopción tecnológica y resulta-
dos comerciales. 

En 2022, según la Corporación Financie-
ra Nacional (2023), el 71% del total de las 
PYMES ecuatorianas que desempeñaron 
actividades dentro de este sector estuvieron 
ubicadas mayoritariamente en la provincia 

del Guayas, con un 39%, y Pichincha, con 
33% de participación. Sin embargo, otras 
provincias que destacaron en el sector ma-
nufacturero, pero en menos proporción, 
fueron Imbabura (7%), Tungurahua (7%) y 
Azuay (9%). 
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Tabla 3 
Clasificación de empresas según su tamaño

TAMAÑO DE LA EMPRESA NÚMERO DE EMPRESAS

Grande 16

Mediana 54

Pequeña 106

Total 176

      
  Nota. Adaptado de la Corporación Financiera Nacional, 2023. 

Para el caso del país con el que se realiza el estudio comparativo, 
Perú, y con base en el Ministerio de la Producción (2022) -a través de 
su estudio de investigación sectorial para el año 2020- identificó que 
el número de empresas participantes dentro del rubro o industria 
textil fue el siguiente: 

Tabla 4 
Clasificación de empresas según su tamaño

TAMAÑO DE LA EMPRESA NÚMERO DE EMPRESAS

Grande 85

Mediana 24

Pequeña 476

Total 585

       
Nota. Adaptado del Ministerio de la Producción de Perú, 2022.
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Tabla 5 
Adopción del comercio electrónico– Sector Textil Ecuador 

Autor Muestra Resultados Obtenidos

Andrade y López 
(2020)

47 empresas 
comercializadoras 
textiles de Guayaquil

Modelo de Negocio Offline y Online.
Barrera de inseguridad para efectuar 
compras.
Inversiones en capacitaciones por parte 
del Gobierno para el correcto manejo 
del e-commerce.
Dependen de las estrategias para 
mantener su posicionamiento.

Matute, Viñansaca y 
Capa (2023)

11 PYMES de Machala 
del sector textil

Facilita la internacionalización.
Riesgos al internacionalizarse (alta 
competencia, medidas arancelarias, 
altos costos logísticos, estafas).
Modelo de venta B2C.

Pintado (2020)
29 empresas del sector 
textil (Mipymes) de la 
ciudad de Cuenca

Posible adopción de las herramientas 
de comercio electrónico.
Falta de integración del comercio 
electrónico dentro de las 
organizaciones.
Uso inadecuado de tecnología y 
limitada capacidad de innovación.
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Orozco, Jiménez y 
Portilla (2023)

Entrevistas a ejecutivos 
de empresas textiles en 
Guayaquil

Relevancia del comercio electrónico en 
la industria textil.
Mayor alcance de mercado.  
Desafíos en la gestión logística y 
seguridad de datos.

Nota. La tabla muestra resultados positivos y negativos sobre la adopción del comercio 
electrónico.

De acuerdo con lo mencionado por los 
diferentes autores sobre los efectos de la 
adopción del comercio electrónico, se han 
identificado algunas oportunidades y desa-
fíos. Matute-Celi et al. (2023) afirman que el 
comercio electrónico representa una opor-
tunidad para facilitar el acceso a mercados 
internacionales y, con ello, favorecer la in-
ternacionalización, aspecto crucial para las 
PYMES que buscan expandirse más allá de 
sus fronteras locales. No obstante, también 
advierten que estas empresas enfrentan ries-
gos como la alta competencia y los elevados 
costos logísticos al intentar internacionali-
zarse. Por su parte, Orozco et al. (2023) des-
tacan que el comercio electrónico permite 
a las empresas textiles alcanzar un público 
más amplio, lo cual puede traducirse en un 
mayor volumen de ventas y crecimiento em-

presarial. Además, no solo amplía el merca-
do objetivo, sino que mejora la visibilidad de 
marca y la competitividad en un sector don-
de la diferenciación es clave. Ascencio et al. 
(2020) señalan que la inseguridad es una ba-
rrera significativa para las compras online, lo 
que puede desincentivar a los consumidores. 
También subrayan la importancia de que los 
gobiernos inviertan en capacitación, lo cual 
es fundamental para mejorar el manejo del 
e-commerce por parte de las empresas texti-
les, ayudando así a superar algunas barreras 
tecnológicas y operativas. Finalmente, Pinta-
do (2020) menciona que muchas Mipymes 
carecen de una integración adecuada del co-
mercio electrónico en sus operaciones, así 
como de un uso efectivo de la tecnología.
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Tabla 6 
Adopción del comercio electrónico– Sector Textil Perú 

Autor Muestra Resultados Obtenidos

Fernández y Varas 
(2021)

48 comerciantes de venta 
de ropa en la ciudad de 
Moyobamba

Relación significativa y determinante 
entre el comercio electrónico y los 
ingresos.

Armas y Espinoza 
(2021)

13 empresas del sector de 
confección de tejido de al-
paca, expertos de comercio 
electrónico y representantes 
de Promperú

Impacto del comercio electrónico 
en la internacionalización (nuevos 
mercados, mayor oferta).
Oportunidad de desarrollo y 
crecimiento.
Adaptación a mayor competitividad en 
la industria de la moda.
Falta fortalecimiento a nivel 
organizacional.
Falta trabajar en conjunto con el 
gobierno para implementar de mejor 
manera el comercio electrónico.

Lazo y Llanos 
(2020)

Focus group y encuestas a 
personas entre 20 a 30 años 
de edad.

Mayor venta mediante comercio 
electrónico es el sector de ropa.
Volumen de ventas es bajo en 
comparación a otros países de la 
región.
Inclinación a realizar compras debido 
a uso de plataformas por parte de las 
empresas.
Mayor confianza hacia pagos 
electrónicos.
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Cahui y Fernandez 
(2022)

PYMES de Latinoamérica

Marketing digital va de la mano con el 
comercio electrónico (evolución).
Satisface necesidades de los clientes.
Posición y permanencia de las PYMES.
Segmenta el mercado.
Aumento de ventas de las PYMES.

Nota. La tabla muestra resultados positivos y negativos sobre la adopción del comercio 
electrónico.

La adopción e implementación del co-
mercio electrónico en el sector textil de Perú 
presenta varias tendencias y desafíos signifi-
cativos, entre ellos su relación con ingresos. 
La investigación realizada por Fernández y 
Varas (2021) indica que existe una relación 
significativa entre el comercio electrónico y 
los ingresos de los comerciantes, lo que su-
giere que la adopción del comercio digital 
puede ser crucial para aumentar la rentabi-
lidad en este sector. De igual manera, Armas 
y Espinoza (2021) resaltan el impacto posi-
tivo del comercio electrónico en los proce-
sos de internacionalización, al abrir nuevos 
mercados y ofrecer una mayor variedad de 
productos. Sin embargo, también identifi-
can retos organizacionales, como la falta de 
colaboración con entidades gubernamenta-

les. El estudio realizado por Lazo y Llanos 
(2020) muestra que los jóvenes entre 20 a 30 
años son más propensos a comprar ropa en 
línea, aunque el volumen total de ventas es 
bajo en comparación con otros países, lo que 
evidencia un potencial no explotado en este 
grupo demográfico que podría ser clave para 
el crecimiento del comercio electrónico. 

Finalmente, según Cahui y Fernandez 
(2022), el marketing digital no solo com-
plementa al comercio electrónico, sino que 
también es esencial para satisfacer las necesi-
dades del cliente y mejorar la competitividad 
de las PYMES en el sector textil, es decir, 
existe una necesidad creciente por parte de 
las empresas para integrar estrategias digita-
les efectivas. 
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Tabla 7
Tabla comparativa – Impacto del comercio electrónico en la internacionalización de las 
PYMES del sector textil en Ecuador y Perú.

ASPECTO ECUADOR PERÚ

Volumen de exporta-
ciones (2021-2023)

Exportaciones fluctuantes: 2021 
($25.99M), 2022 ($23.01M), 
2023 ($24.18M). Crecimiento 
lento y dependiente del 
mercado local (mayores ventas 
de comercio electrónico)

Exportaciones más estables y 
mayores: 2021 ($1.116M), 2022 
($1.400M), 2023 ($1.152M). 
Mayor enfoque en mercados 
internacionales.

Adopción de comer-
cio electrónico

Baja adopción con crecimiento 
reciente.
Barreras significativas en 
la seguridad, logística y 
conocimiento del comercio 
electrónico.

Alta adopción debido a 
estrategias de comercio 
electrónico integradas con 
marketing digital y plataformas, 
permitiendo incrementar el 
alcance de mercado.

Infraestructura tec-
nológica

Limitada por falta de acceso 
a herramientas para gestión 
de inventarios, envíos y 
transacciones digitales

Avanzada debido a plataformas 
digitales eficientes, incluyendo 
integración logística y 
seguimiento en tiempo real.

Apoyo gubernamen-
tal

Programas nacientes de 
capacitación en comercio 
electrónico, es decir, empresas 
aún en transición hacia 
estrategias offline-online, 
además de pocos incentivos 
para PYMES textiles.

Falta aún mayor fortalecimiento 
organizacional interno en las 
empresas, así como también 
apoyo gubernamental.
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Principales productos 
exportados

Fibras de abacá (31.6%) y pren-
das de tejido de punto (18.9%).
Bajos volúmenes relativos a 
mercados vecinos.
Diversificación del sector textil.

Prendas de vestir (88.1%) y 
prendas de tejido de punto 
(13.8%).
Diversificación del sector textil.
Importan prendas de tejido de 
punto con un 15.3%.

Penetración del inter-
net (2023)

86%, principalmente, debido a 
una baja conversión de usuari-
os de internet a compradores 
online por falta de confianza en 
plataformas y métodos de pago.

87% se puede deducir por 
mayor conversión y confianza 
incrementada por plataformas.

Competitividad inter-
nacional

Limitada debido a la dependen-
cia de mercados locales.
La integración al comercio 
electrónico aún es parcial.

Alta, ya que el comercio elec-
trónico actúa como motor clave 
para acceder a nuevos merca-
dos.
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Tabla 8
Oportunidades y desafíos del comercio electrónico en las PYMES  
del sector textil: Ecuador y Perú

ASPECTO ECUADOR PERÚ

Oportunidades del 
comercio electrónico

Incremento en el alcance a 
mercados internacionales.
Tratados de Libre Comercio.
Diversificación de productos.

Consolidación en mercados 
internacionales.
Diversificación de 
productos.
Tratado de Libre Comercio 
con EE.UU.

Desafíos del comercio 
electrónico

Inseguridad en transacciones 
digitales.
Altos costos logísticos.
Falta de conocimiento en 
estrategias digitales avanzadas.

Fortalecer la organización 
interna de PYMES.
Adaptación a las demandas 
cambiantes del mercado 
global.
Incremento de la 
competencia.

Con respecto a los resultados de la Tabla 7 
y Tabla 8, se puede observar que en Ecuador 
el valor FOB presenta cierta fluctuación: con 
respecto a las exportaciones, pasó de $25.99 
millones en 2021 a $23.16 millones en 2022, 
y alcanzó $24.18 millones en 2023 (conside-
rando el acumulado de enero a diciembre en 
el 2023). Sin embargo, el volumen exportado 
mostró un descenso en toneladas métricas, 
lo cual refleja la existencia de retos en tér-

minos de competitividad, como la falta de 
integración tecnológica y los desafíos logís-
ticos. Así lo señala la Cámara de Innovación 
y Tecnología Ecuatoriana (2022) en una in-
vestigación apoyada por el Banco de Desa-
rrollo de América Latina (CAF). De acuerdo 
con su encuesta a las MYPES, el 89.9% con-
sidera justificado implementar un comercio 
electrónico en sus negocios, destacando be-
neficios como el aumento de participación 
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en el mercado, el mejor posicionamiento de 
marca, la eficiencia en tiempos y procesos, el 
valor agregado al cliente y el ahorro de cos-
tos. Por otro lado, el 11.1% menciona que los 
principales obstáculos para incursionar en el 
comercio electrónico son el desconocimien-
to sobre cómo hacerlo, la logística de distri-
bución y despacho, la desconfianza de los 
clientes, la falta de equipo para montar una 
tienda en línea y la baja seguridad digital.

Con respecto al país vecino Perú, las ex-
portaciones evidenciaron una mayor capaci-
dad para mantenerse y expandir la interna-
cionalización ya que los valores exportados 
se mantuvieron estables, alcanzando un 
acumulado de $3.668 millones durante el 
periodo analizado. Esto muestra que ha im-
pulsado la competitividad y el acceso hacia 
nuevos mercados. No obstante, se identifi-
caron desafíos relacionados con la colabora-
ción organizacional y gubernamental.

Las PYMES textiles en Ecuador son me-
nores en número y tamaño frente a las de 
Perú, lo que limita su capacidad para com-
petir en mercados internacionales, es decir, 
Perú cuenta con más empresas pequeñas y 
grandes (mayor diversificación y volumen 
de exportación). Sin embargo, si Ecuador 
logra superar sus barreras actuales en la im-
plementación y aprovechamiento del comer-
cio electrónico, podría generar un impacto 
competitivo, ya que muestra un potencial de 
crecimiento.
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Discusión

l estudio comparativo del impacto 
del comercio electrónico en las Py-

mes textiles de Ecuador y Perú en el perio-
do 2021-2023 revela una realidad un poco 
compleja, compuesta con muchas etapas. Si 
bien el comercio electrónico emerge como 
un factor clave para la internacionalización 
y el acceso a mercados globales, su efectivi-
dad depende de una combinación de facto-
res micro y macroeconómicos que confor-
man el entorno empresarial. 

A nivel macroeconómico y entorno em-
presarial, ambos países comparten simili-
tudes en su estructura económica, con una 
fuerte dependencia de las PYMES como 
motor de empleo y crecimiento económi-
co. Sin embargo, las diferencias en el ni-
vel de desarrollo digital, la infraestructura 
tecnológica y las políticas gubernamentales 
de apoyo al comercio electrónico influyen 

significativamente en la capacidad de las 
PYMES textiles para aprovechar las opor-
tunidades que ofrece este nuevo modelo de 
negocio.

En el caso de Ecuador, a pesar de contar 
con un alto porcentaje de penetración de in-
ternet (86%) y ventas en línea de aproxima-
damente $3 mil millones, aún se encuentra 
por debajo de su potencial. Esto sugiere la 
existencia de barreras que limitan la adop-
ción efectiva y el aprovechamiento del co-
mercio electrónico, como el desconocimien-
to de este modelo de venta, la desconfianza 
en las transacciones en línea y problemas 
logísticos. Por su parte, Perú alcanzó ventas 
por $14 mil millones en el mismo periodo, lo 
que se traduce en un logro sobre la adopción 
del comercio electrónico. Este avance puede 
atribuirse a políticas gubernamentales más 
favorables, mayor inversión en infraestruc-

E



219

tura digital y una cultura empresarial más 
orientada hacia la transformación digital.

Desde una perspectiva microeconómi-
co, la capacidad de las pequeñas y medianas 
empresas textiles para adoptar el comercio 
electrónico o el nivel de digitalización de-
pende de diversos factores, como el tamaño 
de la empresa, el nivel de capacitación de sus 
empleados, la disponibilidad de los recursos 
financieros y las estrategias implementadas. 
Aquí se evidencia una clara brecha digital 
entre las PYMES más grandes y tecnológi-
camente avanzadas —que pueden invertir 
en plataformas de comercio electrónico, sis-
temas de gestión de inventarios y estrategias 
de marketing digital— y aquellas más peque-
ñas y tradicionales, que enfrentan mayores 
limitaciones para avanzar en este proceso de 
digitalización.

Todo lo anterior está estrechamente re-
lacionado con la capacidad de las empresas 
para adaptar estrategias de marketing, lo cual 
resulta esencial para el éxito en el comercio 
electrónico. Sin embargo, también es nece-
sario superar barreras estructurales, como la 
infraestructura digital limitada y la falta de 
apoyo gubernamental. Estos desafíos deben 
abordarse mediante políticas que fomenten 
la inversión en infraestructura tecnológica, 
el acceso a financiamiento y la capacitación 
en habilidades digitales.

En cuanto al marco político, económico, 
comercial y tecnológico, estos factores im-

pactan directamente en la adopción del co-
mercio electrónico por parte de las pequeñas 
y medianas empresas del sector textil y en su 
posterior internacionalización. En Ecuador, 
aunque tradicionalmente existen políticas de 
incentivos fiscales hacia las PYMES, estas no 
siempre están enfocadas al comercio elec-
trónico. En contraste, el país vecino ha im-
plementado políticas específicas orientadas 
a este modelo de venta, lo cual explica, en 
parte, las diferencias en niveles de adopción 
entre ambos países.

Respecto a los acuerdos comerciales, la 
perspectiva se amplía positivamente. Ambos 
países cuentan con tratados de libre comer-
cio que facilitan el acceso a nuevos mercados 
y potencian la competitividad. En el caso de 
Perú, estos acuerdos han incentivado a las 
PYMES a adoptar el comercio electrónico 
como vía para maximizar sus oportunidades 
de exportación. Ecuador, por su parte, tie-
ne una oportunidad emergente con la firma 
reciente del Tratado de Libre Comercio con 
China, el cual contempla temas clave como 
operaciones de comercio electrónico con-
fiables, innovación, protección al consumi-
dor, protección de datos, y apoyo a PYMES 
y start-ups. Este acuerdo promete mejorar la 
competitividad ecuatoriana en la economía 
digital y dar mayor visibilidad a este modelo 
de negocio.

En consecuencia, las políticas tecnológi-
cas que se aplican en Ecuador serán relevan-
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tes para reducir esa brecha digital, fomentar 
la adopción de tecnologías por parte de las 
PYMES textiles y desarrollar un sistema más 
favorable para el comercio electrónico. Solo 
así se podrán aprovechar mejor las oportu-
nidades que este modelo de negocio ofrece y 
competir efectivamente en el mercado inter-
nacional.
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Conclusión

Los resultados de esta investigación resaltan la 
necesidad urgente de diseñar políticas específicas 
para apoyar a las PYMES textiles, en particular 
mediante programas de capacitación en comercio 
electrónico y mejoras en la infraestructura logística. 
Estos factores son decisivos para fomentar la adop-
ción de modelos digitales que impulsan la interna-
cionalización. El estudio enfatiza la importancia del 
comercio electrónico como una herramienta clave 
en el proceso de internacionalización, destacando 
cómo las políticas gubernamentales y las estrategias 
empresariales pueden marcar diferencias significa-
tivas en los resultados obtenidos.
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El comercio electrónico ha tenido un im-
pacto positivo en la internacionalización de 
las PYMES textiles en ambos países, aunque 
con marcadas diferencias. En Perú, este im-
pacto se ha convertido en un crecimiento 
sostenido de las exportaciones y, consecuen-
temente, en una mayor competitividad inter-
nacional; en cambio, en Ecuador el progreso 
ha sido más limitado, debido a barreras tec-
nológicas, logísticas y la falta de confianza en 
las plataformas digitales.

Estas disparidades resaltan la importan-
cia de fortalecer las capacidades digitales y 
logísticas de las PYMES ecuatorianas para 
alcanzar niveles de competitividad simila-
res a los de sus pares peruanos. Asimismo, 
se destaca la relevancia del marketing digital 
como un complemento fundamental para lo-
grar la internacionalización. 

La presente investigación confirma que el 
comercio electrónico desempeña un papel 
importante en el proceso de internaciona-
lización de las PYMES textiles, aunque con 
resultados diferenciados en Ecuador y Perú. 
Las empresas peruanas han sabido aprove-
char de forma más efectiva las oportunida-
des digitales para acceder a nuevos merca-
dos, mientras que las empresas ecuatorianas 
aún enfrentan limitaciones significativas re-
lacionadas con la integración tecnológica y 
la definición de estrategias de negocio. 

Este trabajo aporta un análisis compara-
tivo que permite identificar factores críticos 

de éxito en la adopción del comercio electró-
nico dentro del sector textil, es decir, el aná-
lisis contribuye a comprender las dinámicas 
específicas del comercio electrónico en dos 
contextos económicos diferentes.

 Los hallazgos contribuyen al conocimien-
to académico sobre cómo las PYMES textiles 
pueden aprovechar el comercio electrónico 
para superar barreras geográficas y mejorar 
su competitividad. En otras palabras, el aná-
lisis beneficia a ambos en su camino hacia 
la internacionalización de sus pequeñas y 
medianas empresas textiles, cumpliendo así 
con el objetivo planteado en esta investiga-
ción: destacar las diferentes oportunidades y 
desafíos de cada país que enfrentan Ecuador 
y Perú en sus procesos de internacionaliza-
ción.

Para las PYMES se recomienda: invertir 
en el fortalecimiento de su infraestructura 
digital, priorizando plataformas de comer-
cio electrónico intuitivas y seguras para ge-
nerar confianza en los clientes; fortalecer la 
capacidad organizacional interna relaciona-
da con la gestión del comercio electrónico, 
lo cual va de la mano con la capacitación de 
los empleados en marketing digital; fomen-
tar una cultura de innovación y adaptabili-
dad para mantenerse competitivo, lo cual se 
puede realizar mediante la comparación con 
competidores internacionales para identifi-
car las mejores prácticas y áreas de mejora; y 
aplicar estrategias de benchmarking.
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Para los gobiernos, se recomienda: incen-
tivar la adopción del comercio electrónico, 
implementando políticas o programas para 
que las pequeñas y medianas empresas se in-
clinen hacia este modelo de negocio y gestio-
nen eficazmente las finanzas de sus negocios 
digitales; invertir en infraestructura digital, 
programas de capacitación y el desarrollo 
de plataformas de comercio electrónico que 
acorten la brecha de desconocimiento sobre 
este tipo de mercado; facilitar el acceso al fi-
nanciamiento para que las PYMES puedan 
desarrollar sus capacidades digitales y com-
petir en el entorno global; promover alianzas 
entre PYMES de ambos países y fomentar 
su participación en ferias internacionales, 
lo que permitirá promover el intercambio 
de conocimientos y mejores prácticas en el 
comercio electrónico y marketing digital; y 
continuar  negociando acuerdos comerciales 
que promuevan el comercio electrónico. 

Las limitaciones de la presente investiga-
ción se centran en que no se abarcaron di-
ferentes perspectivas. Si bien se incluyeron 
múltiples fuentes y enfoques, un análisis más 
amplio basado en entrevistas y encuestas di-
rectas a actores clave -como propietarios de 
PYMES textiles- habría enriquecido los re-
sultados. Además, no se profundizó en varia-
bles como cambios en políticas arancelarias 
globales, fluctuaciones económicas y crisis 
internacionales, las cuales podrían influir 
significativamente en el impacto del comer-

cio electrónico en la competitividad interna-
cional.

Finalmente, se sugiere que futuras investi-
gaciones amplíen el análisis a otros sectores 
y adopten una perspectiva longitudinal que 
permita evaluar tendencias en el tiempo y 
más sectores económicos. Asimismo, sería 
valioso incorporar datos primarios y evaluar 
el impacto de variables macroeconómicas y 
políticas comerciales sobre la adopción del 
comercio electrónico con mayor precisión.
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a internacionalización es esencial para la supervivencia, cre-
cimiento y competitividad de las organizaciones en mercados 

inexplorados. Para las MiPymes colombianas, esto significa diver-
sificar riesgos más allá del mercado local. Esta investigación analizó 
las oportunidades y desafíos que enfrentaron al internacionalizarse 
hacia el mercado chino, aprovechando sus ventajas competitivas. 
Se utilizó una metodología cuantitativa con diseño descriptivo, 
recolectando datos a través del diseño y validación de encuestas 
con una escala Likert, dirigidas a 154 pequeños empresarios. Los 
hallazgos revelaron retos en áreas de mercado, cultura, política y 
regulación que debieron superarse para competir eficazmente en 
China. Se identificaron estrategias clave que facilitaron este proceso 
de internacionalización y permitieron a las MiPymes adaptarse a 
las dinámicas internacionales. En conclusión, aunque la interna-
cionalización fue un proceso complejo, fue necesaria para que las 
MiPymes colombianas encontraran un camino hacia un futuro más 
sostenible y próspero en mercados globales.

Palabras clave: China, desafíos, internacionalización, MiPy-
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Abstract

nternationalization is essential for the survival, growth and 
competitiveness of organizations in unexplored markets. For 

Colombian MSMEs, this means diversifying risks beyond the local 
market. This research analyzed the opportunities and challenges 
they faced when internationalizing into the Chinese market, taking 
advantage of their competitive advantages. A quantitative method-
ology with descriptive design was used, collecting data through the 
design and validation of surveys with a Likert scale, addressed to 
154 small entrepreneurs. The findings revealed challenges in areas 
of market, culture, policy and regulation that had to be overcome 
to compete effectively in China. Key strategies were identified that 
facilitated this internationalization process and enabled MSMEs to 
adapt to international dynamics. In conclusion, although interna-
tionalization was a complex process, it was necessary for Colombian 
MSMEs to find a path to a more sustainable and prosperous future 
in global markets.

Keywords: China, challenges, internationalization, MSMEs, op-
portunities

JEL classification: F42, F50, F53, F59.
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market. This research analyzed the opportunities and challenges 
they faced when internationalizing into the Chinese market, taking 
advantage of their competitive advantages. A quantitative method-
ology with descriptive design was used, collecting data through the 
design and validation of surveys with a Likert scale, addressed to 
154 small entrepreneurs. The findings revealed challenges in areas 
of market, culture, policy and regulation that had to be overcome 
to compete effectively in China. Key strategies were identified that 
facilitated this internationalization process and enabled MSMEs to 
adapt to international dynamics. In conclusion, although interna-
tionalization was a complex process, it was necessary for Colombian 
MSMEs to find a path to a more sustainable and prosperous future 
in global markets.
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Introducción

a internacionalización de las MiPymes 
colombianas es un factor fundamental 

para su supervivencia, crecimiento y compe-
titividad en los mercados globalizados. Sin 
embargo, este proceso también implica com-
prender el contexto actual de la economía 
internacional y adaptarse a las necesidades 
y/o deseos de los nuevos consumidores, los 
marcos regulatorios y jurídicos, la cultura y 
la competencia internacional, aspectos cru-
ciales que deben considerarse para su forta-
lecimiento, desarrollo y sostenibilidad en un 
mercado tan dinámico. 

Ahora bien, al enunciar las oportunidades 
y desafíos que enfrentan las MiPymes, es im-
portante que estas desarrollen un plan estra-
tégico que les permita minimizar los riesgos 
asociados y la incertidumbre durante su pro-
ceso de expansión, tales como la falta de fi-
nanciamiento, inadecuada comercialización, 

desconocimiento del mercado, capacidad de 
producción, entre otros. Particularmente, 
durante el proceso de toma de decisiones en 
torno a la internacionalización, es recomen-
dable sumar todos los esfuerzos que garan-
ticen la viabilidad del proceso (Hoyos-Villa, 
2019).

La internacionalización de las MiPymes 
enfrenta desafíos significativos, como la 
competencia global y la gestión de recursos 
internos, no obstante, también ofrece opor-
tunidades para diversificar ingresos y au-
mentar la competitividad (Haddoud et al., 
2021). En el caso de las MiPymes chinas, su 
internacionalización ha estado influenciada 
por factores como la innovación y su inte-
gración en cadenas de valor globales (Yan et 
al., 2020). Además, en mercados emergen-
tes, las MiPymes deben adaptarse a entornos 
dinámicos y aprovechar las oportunidades 

L
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locales para expandirse internacionalmente 
(Barbosa, et al. 2021).

En este sentido, la relevancia de estos es-
tudios radica en su contribución al análisis 
de las oportunidades y desafíos para las Mi-
Pymes colombianas en su proceso de inter-
nacionalización hacia el mercado chino. El 
propósito de esta investigación consiste en 
brindar un panorama de los principales ele-
mentos a tener en cuenta para el ingreso al 
país asiático, lo cual servirá de base para el 
desarrollo de proyectos similares.  

Según datos de ProColombia (2019), las 
Pymes colombianas generan el 70% del em-
pleo nacional, pero solo el 14% participa en 
actividades exportadoras. Este contraste evi-
dencia la necesidad de impulsar su interna-
cionalización, especialmente hacia mercados 
estratégicos como China, para diversificar su 
presencia global y aprovechar las oportuni-
dades de crecimiento económico.

Cabe destacar que China aporta el 25 % 
del PIB mundial, lo cual demuestra su de-
sarrollo y crecimiento. Además, es un gran 
receptor de capital extranjero, con una in-
versión aproximada de $139.0000 millones 
de dólares, constituyéndose como un factor 
fundamental para garantizar el éxito inter-
nacional de las empresas y el crecimiento 
económico del país (Otero y Vidal, 2020).

Si bien el mercado chino representa una 
gran oportunidad de crecimiento, es funda-
mental realizar un análisis que permita a las 

empresas colombianas surgir y consolidar-
se en un mercado tan competitivo. Por ello, 
esta investigación busca la respuesta a la in-
terrogante: ¿Cuáles son los retos y oportuni-
dades específicos que enfrentan las MiPymes 
colombianas al internacionalizarse hacia el 
mercado chino? El estudio se enfoca en el 
aprovechamiento de las ventajas compara-
tivas y competitivas del territorio nacional 
colombiano y su incidencia en el comercio 
binacional.   

A partir de un diseño cuantitativo, de ca-
rácter no experimental y de tipo descriptivo, 
se recopila la información mediante la téc-
nica de la encuesta sobre datos de MiPymes 
colombianas, con el fin de identificar patro-
nes y tendencias que puedan ser útiles para 
otras empresas al momento de ingresar a un 
nuevo mercado. 

Así las cosas, la internacionalización de 
las MiPymes es un tema de gran relevancia 
debido a la diversificación del riesgo y ex-
pansión de nuevos horizontes comerciales, 
lo que puede contribuir significativamente al 
crecimiento económico del país, promovien-
do el intercambio comercial con otros países. 

Desde este enfoque, la presente investiga-
ción se expone en siete secciones: la primera 
correspondiente a la introducción, contex-
tualización y justificación de la temática; 
seguida de la segunda por el marco teórico 
y estado del arte que sustentan y respaldan 
el estudio; posteriormente, en la tercera se 
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detalla el diseño metodológico y los datos re-
levantes que responden a la pregunta y obje-
tivo de investigación propuesto; en la cuarta 
se discuten los resultados obtenidos con su 
respectivo análisis; en la quinta, se conclu-
ye con las implicaciones y recomendaciones 
derivadas de la investigación para futuras in-
vestigaciones en este campo; y, finalmente, 
en la séptima, se  consolidan las referencias 
bibliográficas de la estructura investigativa 
que respaldan su validez y rigurosidad en el 
campo de estudio. 

La internacionalización de las MiPymes es un tema de gran 

relevancia debido a la diversificación del riesgo y expansión 

de nuevos horizontes comerciales, lo que puede contribuir 

significativamente al crecimiento económico del país
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Marco Teórico 

  lo largo del tiempo, la internacionalización de las empresas se 
ha convertido en un elemento clave para su expansión y com-

petitividad en el mercado mundial. Esta evolución ha estado marca-
da por la diversificación de las fuentes de ingreso y la reducción de 
las oportunidades de los mercados locales, lo que hace imprescin-
dible garantizar la supervivencia y sostenibilidad empresarial en un 
entorno globalizado (Otero y Vidal, 2020). En este contexto, la pre-
sente sección expone aspectos relevantes que permiten comprender 
con mayor profundidad y rigurosidad el problema de investigación. 

A
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4.1 Internacionalización en Colombia

En el contexto actual, resulta eminen-
te la importancia de la adaptación al cam-
bio, así como a las demandas y tendencias 
del mercado para lograr de una expansión 
exitosa en mercados extranjeros, donde las 
MiPymes pueden encontrar nuevas oportu-
nidades de desarrollo. En este sentido, surge 
una nueva apuesta respaldada por la planea-
ción estratégica y la innovación como pilares 
fundamentales de estrategias orientadas a la 
fundamentación y consolidación internacio-
nal. Estos elementos son claves para operar 
en mercados altamente dinámicos y para 
generar propuestas de valor que permiten 
destacarse y diferenciarse de la competencia 
(Astudillo et al., 2020b).

Esta aproximación es sucedánea con el 
índice departamental de internacionaliza-
ción propuesto por el gobierno nacional 
para medir y evaluar el grado de internacio-
nalización de los treinta y dos departamen-
tos y el distrito capital del país. Este índice se 
basa en indicadores cuantitativos y cualitati-
vos que evalúan diferentes dimensiones del 
proceso de internacionalización, tales como 
el volumen de exportaciones, la participa-
ción en mercados internacionales, la presen-
cia de acuerdos comerciales, la movilidad de 
las personas, el acceso a tecnologías, entre 
otros. La valoración en nuevos mercados ex-
tranjeros se expresa en una escala de 0 – 10, 
donde 0 representa el nivel más bajo y 10 el 
más alto. Entre los principales hallazgos se 
destacan los siguientes:

Tabla 1
Índice Departamental de Internacionalización (IDI)

Departamento Ranking Puntaje Cambio de posición
(2022- 2023)

Bogotá D.C 1 4,99 1
Antioquia 2 4,85 -1
Bolívar 3 4,8 1
Caldas 4 4,41 -1
Atlántico 5 4,38 0
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Risaralda 6 4,01 0
Cundinamarca 7 3,75 0
Valle del Cauca 8 3,74 0

Quindío 9 3,61 0
Santander 10 3,55 0
Magdalena 11 2,72 0

Norte de Santander 12 2,6 4
Tolima 13 2,47 2
Cauca 14 2,37 -2
Nariño 15 2,34 5
Sucre 16 2,29 7
Huila 17 2,11 2

Archipiélago de San 
Andrés

18 2,05 -5

Boyacá 19 2,02 -2
Córdoba 20 1,98 -6
Meta 21 1,89 1

Casanare 22 1,88 2
Arauca 23 1,86 -2
Cesar 24 1,77 -6

La Guajira 25 1,62 0
Putumayo 26 1,48 0
Amazonas 27 1,37 3

Departamento Ranking Puntaje Cambio de posición

(2022- 2023)
Vaupés 28 1,33 -1
Guaviare 29 1,06 4
Vichada 30 0,97 -1
Chocó 31 0,87 1
Caquetá 32 0,86 -4
Guainía 33 0,44 -2

Nota. Datos tomados del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo [MinCIT], 2024.
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De acuerdo con la Tabla 1, se observa que 
los departamentos de Bogotá D.C, Antioquia 
y Bolívar ocupan los primeros lugares en el 
índice de internacionalización, mientras que 
Choco, Caquetá y Guainía presentan nive-
les más bajos. Estos datos reflejan la hetero-
geneidad en el desarrollo de capacidades a 
nivel regional en Colombia y evidencian la 
necesidad de contar con un instrumento que 
contribuya a evaluar adecuadamente el nivel 
de internacionalización (Tobón, et al. 2023). 
Esto genera un escenario propicio para el 
análisis y la reflexión sobre los sectores pro-
ductivos de cada una de las regiones del país, 
con miras al aprovechamiento de las políti-
cas públicas.

Por esto, el proceso de internacionaliza-
ción no solo potencializa el desarrollo eco-
nómico, sino que también robustece las re-
laciones comerciales, convirtiéndose en una 
herramienta clave para las buenas prácticas 
en el ejercicio y dinamismo del comercio 
internacional. Este dinamismo se ve refle-
jado en la competitividad de los mercados, 
impulsada por las estrategias empresariales 
orientadas a la inserción en cadenas de dis-
tribución internacionales, cumpliendo con 
los estándares requeridos de calidad reque-
ridos (Guevara y Valencia, 2013). 

De esta manera, se proporciona mayor 
consistencia para el aprovechamiento de las 
oportunidades que ofrece la globalización. 
Estos elementos resultan esenciales para en-

frentar la competencia local, diversificar los 
riesgos y aumentar los ingresos. En el caso 
colombiano, cuenta con una expansión de 
libre mercado que genera tratados de libre 
comercio con diversidad en países y bloques 
económicos, gracias a una posición geográ-
fica privilegiada en Latinoamérica (Amorós, 
2021).

Además, factores como la estabilidad po-
lítica y el crecimiento económico generan 
confianza y posibilita la apertura de escena-
rios para la inversión extranjera. Bajo esta 
premisa, se configuran condiciones reales 
del mercado para que las empresas colom-
bianas expandan sus horizontes y aumenten 
su presencia global.  
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4.2 Tejido Empresarial Colombiano: Oportunidades y Desafíos

La apertura de mercado y la globalización 
han creado oportunidades y desafíos para 
la internacionalización de las empresas co-
lombianas, permitiéndoles acceder a nuevos 
mercados, clientes y socios comerciales en 
todo el mundo.

Es fundamental que las empresas colom-
bianas se preparen adecuadamente para 
competir en escenarios internacionales, me-
diante el análisis del contexto, las variables 
del mercado y los factores clave que influyen 
en la toma de decisiones estratégicas. Se-
gún Puig (2013), penetrar el mercado chi-

no -considerado uno de los más robustos y 
dinámicos en el comercio global- requiere 
identificar factores cruciales, dado que este 
mercado presenta una creciente demanda de 
bienes y servicios para su abastecimiento, lo 
que refuerza su relevancia estratégica.

Bajo este panorama, se especifica la des-
cripción total de empresas colombianas que 
han logrado internacionalizarse a mercados 
como el chino. A continuación, se expone 
el total de empresas registradas hasta el año 
2023.
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Figura 1
Empresas colombianas activas hasta el 2023

\

Nota. Adaptado de Confecámaras, 2025.

La Figura 1 muestra el panorama actual 
de las empresas colombianas activas por de-
partamento, destacando que Bogotá D.C. 
como la principal fuente de constitución em-
presarial, con un total de 424,826 empresas. 
Le siguen Antioquia, con 227,462 empresas, 
y Valle del Cauca, con 154,299 empresas. Es-
tos datos evidencian una marcada asimetría 

en la concentración del tejido empresarial 
en las principales regiones del país, lo que 
sugiere un patrón geográfico de desarrollo 
económico desigual.

Sin embargo, es importante destacar el 
crecimiento empresarial en otros departa-
mentos, los cuales podrían impulsar el de-
sarrollo e internacionalización mediante la 
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implementación de políticas y programas de 
apoyo existentes. Estas acciones contribui-
rían a la generación de empleo, al mejora-
miento de la productividad y competitivi-
dad, así como al crecimiento económico y al 
desarrollo sostenible, en función de la ges-
tión por parte de los gerentes y de su capital 
social (Sandoval, 2023). 

Por una parte, Bogotá, en su calidad de 
capital, ofrece ventajas significativas en tér-
minos de conectividad y servicios financie-
ros, lo que la convierte en un centro neu-
rálgico para el emprendimiento. Antioquia, 

por su parte, ha consolidado un ecosistema 
empresarial sólido, resultado de su historia 
industrial y de su ubicación estratégica. El 
Valle del Cauca también se ve favorecido por 
su posición geográfica y por la actividad eco-
nómica generada por su capital, Cali.

Esta distribución desigual del tejido em-
presarial puede influir directamente en la 
formulación de políticas de desarrollo regio-
nal, resaltando la necesidad de incentivar el 
crecimiento económico en otras zonas del 
país (Ver Figura 2). 

Figura 2
Empresas activas por tamaño al 2023

Nota. Adaptado de Confecámaras, 2024.
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Según lo expuesto en la Figura 2, el teji-
do empresarial colombiano ratifica que las 
MiPymes son el núcleo de la economía, re-
presentando el mayor número de empresas 
activas. En detalle se registran 1.651.852 mi-
croempresas, seguidas por 66,334 pequeñas 
empresas, 16,139 medianas empresas y, fi-
nalmente, 5,843 grandes corporaciones. Este 
panorama plantea importantes retos para la 
economía colombiana en términos de desa-
rrollo y competitividad, tanto a nivel local 
como internacional, lo cual exige un análisis 
de las tendencias de expansión y diversifica-

ción de mercados, con el fin de evitar una 
dependencia del mercado interno (Duque et 
al., 2020).

Así emerge una apuesta por la interna-
cionalización de las empresas colombianas, 
orientada al aumento de su participación, 
visibilidad y reputación en el dinámico en-
torno del comercio internacional. Esta estra-
tegia permite el desarrollo de economías de 
escala que facilitan la competencia de mane-
ra más eficiente en términos de calidad, in-
novación y servicio (Bustamante et al., 2022) 
(Ver Figura 3). 

Figura 3
Empresas exportadoras de Colombia (2013- 2023)

Nota. Adaptado de Departamento Administrativo Nacional de Estadística [DANE], 2024.
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Así las cosas, tal como se muestra en la 
Figura 3, las empresas exportadoras de Co-
lombia han experimentado una reactivación 
durante los últimos años, convirtiéndose en 
impulsadoras del crecimiento y de la parti-
cipación en el mercado internacional. Este 
proceso ha sido acompañado por la diversi-
ficación de la canasta de bienes y servicios 
exportados, lo que ofrece una visión sobre 
la capacidad de adaptación de las MiPymes 
frente a mercados cada vez más exigentes.

En palabras de González et al. (2023), se 
destaca la relevancia de las habilidades di-
rectivas en el desarrollo comercial, especial-
mente en lo relacionado a la innovación y la 
transferencia de conocimientos, elementos 
clave para la constitución de negocios inter-
nacionales (Ver Tabla 2).

Tabla 2
Exportaciones históricas hacia China

Exportaciones hacia China

Año Kilos Netos Dólares FOB Pesos FOB

2013 7353857605,65 5.103.962.487 9.544.160.968.282

2014 9.379.671.782 5.755.134.796 11.276.271.984.065

2015 6.935.384.513 2.302.966.928 6.222.640.165.603

2016 4.198.801.131 1.168.166.553 3.533.191.252.337

2017 6.083.448.765             2.211.283.431 6.523.330.152.572

2018 9.618.053.425 4.172.773.138 12.429.165.243.099

2019 12.794.463.008 4.564.928.828 15.043.839.424.826

2020 11.688.282.967 2.750.825.326 10.097.507.149.209
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2021 10.660.785.172 3.660.969.368 13.735.764.952.152

2022 3.069.152.803 2.153.790.602 9.117.243.736.341

2023 8.113.947.890 2.469.306.485 10.636.009.709.242

Nota. Obtenido de DANE, 2024. 

De acuerdo con los datos del Departamen-
to Administrativo Nacional de Estadística 
(DANE) expuestos en la Tabla 2, se observa 
una tendencia positiva en las exportaciones 
colombianas en los últimos años. En parti-
cular, el año 2019 alcanzó el mayor volumen 
exportado, con un total 12.794.463.008 kilos 
netos, así como el mayor valor en Pesos FOB, 
alcanzando el $15.043.839.424.826 COP. 
Asimismo, el valor FOB negociado más alto 
en dólares se reportó en el año 2014, con un 
total de $ 5.755.134.796 USD.

Este escenario representa un potencial 
significativo de las MiPymes colombianas en 
el contexto internacional, lo cual, según Bae-
na (2019), puede atribuirse a factores asocia-
dos a la política de comercio exterior, tales 
como los económicos, políticos y comercia-
les, que han impactado positivamente en el 
desarrollo y expansión del tejido empresarial 
del país. 

No obstante, la internacionalización de 
las MiPymes colombianas hacia el mercado 
chino enfrenta múltiples desafíos, incluyen-
do la intensa competencia global y las limi-

taciones en la gestión de recursos internos, 
lo que restringe su expansión más allá de los 
mercados locales (Abrahamsson et al., 2019).

 Adicionalmente, la incorporación de 
China en la Organización Mundial del Co-
mercio (OMC) ha fortalecido su presencia 
en nuevos mercados, representando un obs-
táculo significativo para Colombia, particu-
larmente en sectores como el textil, donde 
los productos chinos compiten con precios 
considerablemente bajos (Aguilera-Caracuel 
et al., 2014). Sin embargo, también se han 
identificado oportunidades comerciales 
para productos colombianos en el mercado 
chino, especialmente en regiones como el 
Oriente antioqueño, donde existen produc-
tos con una demanda específica por parte del 
mercado chino (Pérez et al., 2021). 

Por último, es importante señalar que el 
proceso de internacionalización de las Mi-
Pymes colombianas igualmente se ve limita-
da por barreras estructurales, como la falta 
de innovación, competitividad y logística, 
factores que dificultan su proceso de inter-
nacionalización (Bustamante, 2024).
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4.3 Teorías de  

Internacionalización
Los referentes mencionados que respal-

dan este estudio son considerados marcos 
teóricos que orientan a las empresas a ex-
pandir sus operaciones a nivel global. Si 
bien la internacionalización constituye un 
proceso complejo y desafiante en términos 
de toma de decisiones estratégicas, resulta 
fundamental comprender las distintas pers-

pectivas teóricas que la explican. A continua-
ción, se presentan las principales teorías que 
permiten una mejor comprensión de este fe-
nómeno (Ver Tabla 3). 

Tabla 3
Teorías claves sobre la internacionalización 

Escuela Aporte Autores

Teoría clásica

Importancia de las ventajas com-
parativas entre países. Ohlin (1933)

Teoría del ciclo de vida 
del producto

Análisis de la interdependencia 
entre la etapa de vida del producto 

y la internacionalización. Vernon (1966)

Modelo de Uppsala

Estudio del proceso de internacio-
nalización de las empresas.

Johanson y Wiedersheim 
(1975) Johanson y Vahlne 
(1977, 1990) Olson y Wie-

dersheim (1978)
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Escuela Aporte Autores

Paradigma de Porter

Análisis de las ventajas de localiza-
ción en el país de origen.

Porter (1990)

Teoría estratégica

Análisis de la interdependencia 
entre la etapa de vida del producto 

y la internacionalización.

Barlett y Ghoshal (1987a, 
1987b, 1989)

Ghoshal (1987)

 Hamel y Prahalad (1985)

Doz (1986).

Teoría de la internali-
zación

Aplicación del enfoque de los 
costes de transacción al modo de 
internacionalización de la empresa.

Buckley y Casson (1976) 
Buckley (1988)

Hennart (1982, 1989)

 Teece (1986)

Krugman (1981, 1986).

Paradigma de Dunning

Clasificación de los factores de in-
ternacionalización en ventajas de 
propiedad, de internalización, de 

localización.

Dunning (1979, 1980, 1981, 
1985, 1995, 1997)

Nota. Obtenido de Armario et al., 2009.

El panorama que se vislumbra en la Tabla 
3 evidencia el desarrollo constante de nue-
vas teorías sobre la internacionalización, las 
cuales fomentan el crecimiento y desarrollo 
empresarial, permitiendo la expansión de 
manera efectiva. Mientras que las teorías 

clásicas conciben la internacionalización 
principalmente a través de la exportación, 
los enfoques contemporáneos destacan el 
aprendizaje gradual y progresivo en los mer-
cados extranjeros (Merubia, 2020).
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En este sentido, Wu y Deng (2020) rati-
fican la relevancia del nuevo conocimiento 
adquirido por estas nuevas teorías de la in-
ternacionalización aplicadas a las Pymes en 

el contexto latinoamericano. Esto demuestra 
la importancia de la adaptación a las tenden-
cias actuales, potencializando las posibilida-
des de éxito a nivel internacional. 

4.4 Mercado Chino: Oportunidades y Desafíos

China se ha consolidado como el mayor 
exportador a nivel mundial, debido a su su-
perávit comercial y a su posición como uno 
de los mayores importadores del mundo. Ac-
tualmente, presenta un ingreso del PIB del 
3.0 y una inflación correspondiente al 2.0 
puntos porcentuales, lo cual evidencia su 
progresión y desarrollo en la economía glo-
bal (Banco Mundial, 2023). 

En este contexto, representa un gran po-
der adquisitivo para las empresas extranje-

ras interesadas en ingresar a este mercado. 
Según cifras expuestas por ProColombia 
(2019), las Pymes colombianas generan un 
aproximado del 70% de fuente de empleo, 
sin embargo, solo el 14 % ha realizado al-
gún tipo de internacionalización. Esta cifra 
sugiere un potencial para abrir oportunida-
des comerciales y alianzas estratégicas con 
empresas que busquen un crecimiento mu-
tuo (Ver Tabla 4).

Tabla 4
Datos históricos del comercio exterior China (2018-2022) 

Valores del 
comercio exterior

2018 2019 2020 2021 2022

Importación de 
bienes (millones 

de USD)
2.135.748 2.078.386 2.065.964 2.686.747 2.716.151
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Valores del 
comercio exterior

2018 2019 2020 2021 2022

Exportación de 
bienes (millones 

de USD)
2.486.695 2.499.457 2.589.952 3.358.163 3.593.523

Importación de 
servicios (mil-
lones de USD)

525.154 500.680 381.088 426.998 465.053

Exportación de 
servicios (mil-
lones de USD)

271.451 283.192 280.629 392.198 424.056

Nota. Obtenido de Organización Mundial del Comercio, 2022. 

Estos datos corroboran la fuerte tendencia 
del comercio exterior de China durante los 
últimos años, lo cual resulta especialmente 
relevante para las proyecciones y relaciones 
comerciales binacionales en busca de alian-
zas y proyectos estratégicos para mutuo be-
neficio. En este sentido, Hoyos-Villa (2019) 
plantea que uno de los principales factores 
que impulsa la internacionalización de las 
Pymes radica en su capacidad para desarro-
llar y generar valor en los mercados extran-
jeros. 
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5. Metodología

a investigación fue desarrollada por 
medio de una ruta metodológica con 

enfoque cuantitativo y de carácter no expe-
rimental, en línea con lo propuesto por Ra-
mos-Galarza y García-Cruz (2024), quienes 
sugieren que este tipo de enfoque permite la 
obtención de datos medibles y verificables, 
respaldando así la validez del estudio. El al-
cance de la investigación fue descriptivo, ya 
que se centró en caracterizar las variables 
asociadas al proceso de internacionalización 
de las MiPymes colombianas hacia el merca-
do chino. 

La población objeto correspondió a las 
MiPymes del territorio nacional. La muestra 
fue seleccionada bajo un muestreo no proba-
bilístico por conveniencia, conformada por 
un total de 154 participantes distribuidos en 
once departamentos: Antioquia, Arauca, At-

lántico, Bogotá D.C, Bolívar, Boyacá, Cun-
dinamarca, Huila, Risaralda, Tolima y Valle 
del Cuaca. 

Para el trabajo de campo, se empleó la 
técnica de encuesta como método de reco-
lección de la información. El instrumen-
to fue diseñado y validado por expertos, el 
cual consistió en un cuestionario de diez 
interrogantes valorados mediante una esca-
la Likert de 5 puntos, en la que: 0 represen-
ta “Totalmente en desacuerdo”; 1 “Bastante 
en desacuerdo”; 2 “Ni en desacuerdo, ni en 
acuerdo”; 3 “Bastante en acuerdo”; y 4 “To-
talmente en acuerdo”.

La metodología utilizada para desarrollar 
las preguntas de la encuesta sobre las opor-
tunidades y desafíos de las MiPymes colom-
bianas en el mercado chino incorporó un 
enfoque descriptivo. Inicialmente, se realizó 

L
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un grupo focal con expertos en comercio in-
ternacional para identificar los principales 
temas de interés y preocupación en el mer-
cado chino. Posteriormente, se consideraron 
aspectos como oportunidades de mercado, 
desafíos comerciales, barreras culturales y 
lingüísticas, políticas comerciales y oportu-
nidades de cooperación. 

Los aportes del grupo focal fueron crucia-
les para la elaboración de las preguntas de la 
encuesta. Durante las discusiones, los exper-
tos destacaron la importancia de la adapta-
ción cultural y lingüística para el éxito en el 
mercado chino, así como las oportunidades 
que ofrecen los acuerdos comerciales bilate-
rales. También se identificaron barreras sig-
nificativas, como la competencia intensa y 
las regulaciones locales complejas. Esta pro-
puesta metodológica permitió diseñar pre-
guntas específicas que abordaran estas pre-
ocupaciones y oportunidades, asegurando 
que el cuestionario fuera relevante y efectivo 
para capturar la realidad de las MiPymes co-
lombianas en el mercado chino.

 El proceso de validación aseguró que las 
preguntas fueran pertinentes, claras y bien 
formuladas para capturar la información ne-
cesaria sobre las experiencias y perspectivas 
de las empresas en el mercado chino.  Para 
el procesamiento y confiabilidad de los re-
sultados de la investigación, se implementó 
el Software Statistical Package for the Social 

Sciences SPSS, en la versión 29.0. A continua-
ción, se expone el procesamiento de los casos 
obtenidos del instrumento (Ver Tabla 5).
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La exclusión de casos se realizó siguiendo 
un criterio previamente establecido durante 
el procesamiento de los datos. No obstante, 
es relevante destacar que la totalidad de los 
154 casos resultaron válidos para el análisis, 
por lo que no fue necesario excluir ninguno.

Tabla 5
Resumen del procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Válido 154 100,0

Excluidoa 0 0,0
Total 154 100,0

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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6. Resultados  
y Discusión 

Para garantizar la validez de los resultados, se evaluó la consisten-
cia interna del instrumento mediante el índice del Alfa de Cronbach, 
siguiendo los lineamientos propuestos por Rodríguez-Rodríguez y 
Reguant-Álvarez (2020). Este procedimiento garantiza la confiabli-
dad y precisión de los hallazgos (Ver Tabla 6).

Tabla 6
Estadísticas de fiabilidad

Estadísticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach basada en 
elementos estandarizados

 No. de elementos

0,924 0,925 10
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El valor del Alfa de Cronbach obtenido fue de 0,924, lo que indica 
una alta consistencia interna del instrumento diseñado y validado 
durante la investigación. Este resultado refuerza la rigurosidad esta-
dística y sistemática de los hallazgos, ya que se acerca significativa-
mente a 1.0, lo cual es ideal para garantizar la fiabilidad del instru-
mento.

De acuerdo con Astudillo et al. (2020a), estos hallazgos son par-
ticularmente relevantes para la internacionalización de las MiPymes 
colombianas hacia mercados extranjeros, como el chino. Para al-
canzar el éxito en dichos entornos, es crucial comprender profun-
damente las dinámicas culturales y económicas específicas, como lo 
destacan González y Pérez (2021). Los detalles de estos resultados 
se presentan en la Tabla 7, donde se puede apreciar la consistencia y 
validez del instrumento utilizado en la investigación.
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Tabla 7
Resultados del instrumento
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Totalmente en 
desacuerdo 8 7 8 10 8 9 8 8 8

Bastante en 
desacuerdo 11 10 8 14 12 10 14 15 10

Ni en des-
acuerdo, ni en 

acuerdo
43 27 35 36 24 32 66 47 32

Bastante en 
acuerdo 62 47 71 38 68 65 45 57 71

Totalmente en 
acuerdo 30 63 32 56 42 38 21 27 33
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Según los datos obtenidos mediante el 
instrumento aplicado, en la pregunta 1: 
¿Considera que existen oportunidades que en 
el mercado chino para las Pymes colombia-
nas que deseen exportar bienes y servicios?, 
la mayoría de los encuestados consideran 
que sí existen oportunidades comerciales en 
el mercado chino para las MiPymes colom-
bianas. En particular, 62 registros se ubica-
ron en la opción “Bastante en acuerdo”.  En 
este sentido, tal como lo expresa Villasenín 
(2021), se han identificado oportunidades 
para el establecimiento de acuerdos e inter-
cambios comerciales entre Colombia y Chi-
na. Así pues, se percibe las realidades y de-
safíos que deben enfrentar los empresarios 
colombianos para el arribo y operar con éxi-
to en el mercado chino.

 Respecto a la pregunta 2: ¿Considera que 
existen desafíos significativos que enfrentan 
las Pymes colombianas al operar en el merca-
do chino?, el estudio reveló que la opción con 
más respuestas fue «Totalmente en acuerdo», 
con un total de 63 registros. Esta respuesta 
sugiere que los participantes consideran cru-
cial abordar factores como el idioma, las bar-
reras arancelarias y los aspectos culturales 
para garantizar el éxito en los negocios inter-
nacionales.

Estos hallazgos se alinean con la litera-
tura existente, que destaca la importancia 
de considerar las barreras arancelarias y los 
aspectos culturales en el comercio interna-

cional. Por ejemplo, Puig (2013) subraya la 
necesidad de comprender estos elementos 
para una efectiva internacionalización de las 
empresas bajo este contexto: la comprensión 
de las diferencias culturales y la gestión de 
las barreras comerciales son fundamentales 
para establecer relaciones comerciales exi-
tosas en mercados extranjeros. En este con-
texto, Bustamante y Agudelo (2024) afirman 
que, aunque la migración china ha generado 
oportunidades económicas y culturales para 
Colombia, también plantea desafíos para las 
MiPymes en su proceso de internacional-
ización. Estos desafíos incluyen obstáculos 
migratorios y administrativos que pueden 
limitar la inversión china en Colombia, tal 
como lo señalan Hernández et al. (2019). En 
este escenario, las políticas gubernamental-
es desempeñan un papel crucial al facilitar o 
dificultar el acceso al mercado chino para las 
MiPymes colombianas.

En cuanto a la pregunta 4: ¿Considera 
usted que existen las suficientes fuentes de 
información y apoyo que las Pymes colom-
bianas utilizan para operar en el mercado 
chino?, los resultados indican que aún es 
necesario mejorar las condiciones económi-
cas y logísticas para facilitar su expansión. 
Un obstáculo significativo que enfrentan las 
MiPymes en su proceso de internacional-
ización es la falta de financiamiento adecua-
do, como lo destacan Alcocer et al. (2020), 
afirmando que esto subraya la necesidad de 
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fortalecer el acceso a recursos financieros 
y programas de apoyo que puedan ayudar 
a las MiPymes a superar estos desafíos y 
aprovechar las oportunidades comerciales 
en China de manera efectiva.

En este marco, cobra especial relevancia 
la pregunta 6: ¿Considera usted relevante 
las políticas comerciales y de inversión de 
ambos países en la competitividad de las 
Pymes colombianas en el mercado chino? 
Los resultados de la encuesta revelan que la 
mayoría de los encuestados perciben la exis-

tencia de barreras de inversión y comerciales 
que afectan directamente la competitividad 
de las MiPymes en el ámbito internacional. 
Esta percepción destaca la relevancia de la 
preparación y el conocimiento del contexto 
y mercado extranjero para la expansión de 
las operaciones. En este sentido, la pregunta 
6, indaga sobre la relevancia de las políticas 
comerciales y de inversión de ambos países 
en la competitividad de las Pymes colombi-
anas en el mercado chino (Ver Tabla 8).

Tabla 8 
MiPymes colombianas con éxito en China

Empresa Sector Estrategia de  
Internacionalización Resultado

Juan  
Valdez

Café especial
Comercio electrónico 

(e-commerce) y adaptación 
al mercado digital chino.

Presencia consolidada en 
plataformas digitales y alian-

zas con distribuidores.

Colcafé
Café soluble 
y capuchinos

Alianzas con socios chinos 
(ej. Coffeewei) y partici-
pación en ferias como la 

CIIE.

Distribución en canales 
especializados y adaptación a 

preferencias locales.

Porkco
Carne de 
cerdo

Socialización de productos 
en la CIIE, destacando prác-

ticas responsables.

Interés de compradores chi-
nos en productos diferencia-

dos por origen y ética.

Nota. Obtenido de ProColombia, 2025.
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La tabla evidencia que las alianzas estra-
tégicas y la adaptación cultural son pilares 
fundamentales para el proceso de internacio-
nalización de las MiPymes colombianas en 
China. Un ejemplo destacado es Juan Valdez, 
cuyo enfoque se centra en el comercio elec-
trónico, aprovechando plataformas digitales 
para segmentar a la clase media China. Por 
su parte, Colcafé prioriza alianzas con socios 
locales y participación en ferias como la CIIE, 
con el respaldo institucional de ProColombia. 
Estos casos reflejan la dependencia de apoyo 
institucional para acceder a canales especiali-
zados y superar barreras logísticas.

No obstante, persisten brechas en la di-
versificación exportadora, ya que sectores 
como el agroindustrial aún no han replicado 
el modelo de éxito de las empresas analiza-
das. (ProColombia, 2025). En consonancia, 
ProColombia (2019) argumenta que el 33% 
de las MiPymes podría incrementar sus ven-
tas si aprovecha los beneficios derivados del 
incremento de la productividad empresarial.

Este contexto se refleja en los resultados 
de la pregunta 8 -sobre la percepción en la 
facilidad de acceso a nuevos mercados-, 
donde la mayor escala fue “Ni en acuerdo, 
ni en desacuerdo”, con 66 registros, lo cual 
sugiere la necesidad de continuar imple-
mentando programas de acompañamiento 
y apoyo para la toma de decisión de la ex-
pansión internacional. En esta línea, Busta-
mante (2024) señala que la calidad percibida 

de los bienes y servicios de origen chino en 
Colombia influye significativamente en las 
decisiones de compra de los consumidores 
colombianos, lo que a su vez impacta en las 
oportunidades y desafíos que enfrentan las 
MiPymes colombianas al internacionalizar-
se hacia el mercado chino.

Las alianzas estratégicas también consti-
tuyen una herramienta efectiva para que las 
MiPymes accedan a nuevos mercados y re-
cursos (García y Méndez, 2021). Esto subra-
ya la importancia de la capacitación en com-
petencias interculturales como factor clave 
para su éxito en mercados internacionales 
(Salazar et al., 2022).

En este sentido, los resultados del inte-
rrogante 10 -sobre las relaciones bilaterales 
y acuerdos firmados entre Colombia y China 
para realizar un comercio justo- establecen 
que las escalas con mayor valoración fueron: 
“Ni en desacuerdo, ni en acuerdo”, con 32; 
“Bastante en acuerdo”, con 71; y “Totalmen-
te en acuerdo”, con 33 registros. Estos datos 
sugieren que todavía existe una percepción 
ambigua respecto a los beneficios y obstácu-
los derivados de los acuerdos bilaterales, es-
pecialmente en lo que se refiere a los bienes 
y servicios importados y exportados en esta 
relación. En este marco, se hace necesario 
desarrollar estrategias orientadas a la gene-
ración de valor y a la atención de las deman-
das del hiperconsumo en China (Genevieve, 
2020).
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En definitiva, el acceso a financiamiento y la capacitación em-
presarial son factores críticos para que las MiPymes colombianas 
puedan competir con éxito en mercados exigentes como el chino, 
caracterizado por altos estándares de calidad y competitividad (Ban-
coldex, 2023) (Ver Tabla 9). 

Tabla 9
Estadísticas de elemento

Estadísticas de elemento de resumen

Media Mínimo Máximo Rango
Máximo / Mí-

nimo

Medias de elemento 3,728 3,370 4,071 0,701 1,208

Varianzas de elemento 1,166 1,006 1,494 0,488 1,486

Covarianzas entre 
elementos

0,641 0,346 0,930 0,585 2,690

Correlaciones entre 
elementos

0,552 0,338 0,766 0,428 2,265

Así las cosas, los resultados estadísticos 
del instrumento evidencian una media gene-
ral de 3,728, con un rango mínimo de 3,370 
y un máximo de 4,071, lo que indica una va-
riabilidad significativa entre los elementos 
evaluados. Además, se destaca la existencia 
de correlaciones entre los elementos, presen-
tando un valor de 0,552, lo cual refleja una 

consistencia interna adecuada y una rela-
ción coherente entre las variables aborda-
das. Estos resultados, expuestos en la tabla 
anterior, respaldan la legitimidad y validez 
del estudio, al demostrar que los datos reca-
bados son consistentes y pertinentes para el 
análisis propuesto.
El estudio de las oportunidades 
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Conclusiones

y desafíos que enfrentan actualmente las MiPymes 
colombianas en su proceso de internacionalización 
hacia el mercado chino permitió evidenciar barreras y 
limitaciones que afectan a las empresas interesadas en 
expandirse las cuales, según lo planteado en el marco 
teórico, abarcan desde los modelos tradicionales de 
exportación hasta formas más avanzadas de integración 
económica con el país asiático.
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A partir del análisis realizado, se con-
cluye que el objetivo principal del estudio 
ha sido alcanzado. Los resultados obte-
nidos, respaldados por un alto índice de 
confiabilidad (Alfa de Cronbach = 0.924), 
evidencian una percepción favorable sobre 
las oportunidades comerciales existentes en 
China, junto con el reconocimiento de ba-
rreras significativas que afectan la competi-
tividad de las MiPymes colombianas. Este 
aporte científico no solo enriquece el en-
tendimiento sobre la dinámica del comer-
cio internacional entre Colombia y China, 
sino que también proporciona un marco 
de referencia para futuras investigaciones 
y políticas públicas que busquen facilitar la 
internacionalización de las PYMES en mer-
cados complejos.

Más allá de la modalidad o la estrategia 
de expansión a realizarse por el tejido em-
presarial colombiano, es importante eva-
luar las acciones del contexto local, sus ca-
rencias, sus fortalezas plasmado mediante 
el Índice Departamental de Internacionali-
zación (IDI), el cual permite el seguimiento 
y articulación del sector público y privado 
para medir la efectividad de la internacio-
nalización de cada una de las regiones del 
territorio nacional colombiano. 

Los datos suministrados por el instru-
mento encontraron que los empresarios 
perciben que se requiere acompañamien-
to, capacitación permanente en el proceso 

y toma de decisiones para superar barreras 
comerciales, culturales, de idioma y demás 
aspectos regulatorios, que permitan cono-
cer e identificar el nuevo mercado interna-
cional.

Finalmente, robustecer las relaciones 
comerciales bilaterales entre Colombia 
y China mediante acuerdos y alianzas es 
fundamental para el aprovechamiento de 
los beneficios y lectura de las dinámicas y 
tendencias del consumo, generando un pa-
norama económico y político idóneo para 
el crecimiento de ambas naciones y poten-
cializando las ventajas tanto comparativas 
como competitivas de cada uno de los sec-
tores estratégicos del territorio nacional. 

Sin embargo, es necesario señalar las 
limitaciones del estudio, como la posible 
subjetividad en las respuestas de los en-
cuestados y la necesidad de contar con una 
muestra más amplia para generalizar los 
hallazgos. A pesar de ello, los resultados 
indican que, aunque persisten barreras cul-
turales y comerciales, existe una crecien-
te conciencia sobre las oportunidades del 
mercado chino. Esto resalta la importancia 
de desarrollar estrategias adecuadas y pro-
gramas de apoyo que permitan a las PY-
MES colombianas maximizar su potencial 
en este contexto internacional, promovien-
do así un crecimiento sostenible y una inte-
gración más efectiva en la economía global.
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En definitiva, el trabajo conjunto entre 
el sector empresarial, el Estado y la acade-
mia se confirma como un factor clave para 
lograr un crecimiento sostenible, fortale-
ciendo la competitividad y productividad 
nacional mediante la formación de profe-
sionales especializados capaces de afrontar 
los retos del comercio internacional.



262

8. Discusión  
y Recomendaciones

a literatura sobre internacionalización 
sugiere que las empresas deben adap-

tarse a las condiciones locales y aprovechar 
las oportunidades de colaboración con so-
cios extranjeros para fortalecer su compe-
titividad. Esto atiende a lo que Bustamante 
(2025) denomina como “la paradoja de la 
globalización”, en la cual las organizaciones 
enfrentan el desafío de encontrar un equili-
brio entre estandarización y adaptación a los 
mercados locales para tener éxito en su ex-
pansión internacional. Este enfoque resalta 
la importancia de la flexibilidad organizacio-
nal y la capacidad de aprendizaje intercultu-
ral como elementos clave para una interna-
cionalización exitosa.

Bajo este marco, se espera que la presen-
te investigación proporcione los elementos 
necesarios para formular recomendaciones 

prácticas sobre cómo las industrias y el te-
jido empresarial pueden enfocarse en su ex-
pansión y crecimiento, basándose en teorías 
de internacionalización y percepción local.

Para mejorar la competitividad global 
de las micro, pequeñas y medianas empre-
sas (MiPymes) colombianas es crucial de-
sarrollar alianzas estratégicas con empresas 
chinas, lo que facilitaría el acceso a nuevos 
mercados y tecnologías. Estas alianzas per-
miten a las MiPymes aprovechar las ventajas 
complementarias de ambos países, como la 
demanda creciente en China y la diversifi-
cación de exportaciones colombianas hacia 
productos no tradicionales. 

Asimismo, resulta indispensable que las 
MiPymes colombianas se adapten a las dife-
rencias culturales y lingüísticas del mercado 
chino. Si bien Charpentier et al. (2021)  ma-

L
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nifiestan que esto representa un desafío sig-
nificativo, también constituyen una oportu-
nidad para diferenciarse y ofrecer productos 
o servicios innovadores que respondan a las 
demandas específicas del mercado asiático.

Otro aspecto crucial para el éxito de las 
MiPymes colombianas en su internacio-
nalización es el apoyo institucional. El go-
bierno colombiano y organizaciones como 
Proexport desempeñan un papel vital al 
proporcionar asistencia técnica, financiera y 
de marketing para las empresas que buscan 
expandirse globalmente (González, 2013). 
Además, la implementación de políticas co-
merciales favorables y la participación en 
acuerdos de libre comercio son fundamen-
tales para reducir barreras arancelarias y no 
arancelarias, facilitando así la exportación 
de bienes y servicios colombianos a merca-
dos como China (MinCIT, 2023).
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ste estudio analiza cómo el impuesto al valor agregado (IVA) 
influye en el crecimiento de las micro, pequeñas y medianas 

empresas (Mipymes) del sector manufacturero en Ecuador duran-
te el año 2016, un contexto de cambios porcentuales del impuesto 
por decreto presidencial. Se utilizó información de los estados fi-
nancieros de 37 empresas supervisadas por la Superintendencia de 
Compañías y clasificadas bajo la CIIU C2511.01, seleccionadas me-
diante muestreo aleatorio. Para evaluar el crecimiento empresarial, 
se aplicaron indicadores sobre la tasa de crecimiento de activos e 
ingresos, usando análisis de componentes principales. La relación 
entre el IVA y el crecimiento empresarial se examinó mediante mo-
delos econométricos, revelando una conexión estadísticamente sig-
nificativa: la variación en la recaudación del IVA afectó el crecimien-
to empresarial. Además, el estudio identificó efectos en los niveles 
de endeudamiento y liquidez de las empresas analizadas, mostrando 
una incidencia relevante en su estabilidad financiera.

Palabras clave: crecimiento empresarial, impuesto al valor agregado, 
indicadores financieros, Mipymes
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Abstract 

his study analyzes how the value added tax (VAT) influenc-
es the growth of micro, small and medium-sized enterprises 

(MSMEs) in the manufacturing sector in Ecuador during 2016, in 
a context of percentage changes of the tax by presidential decree. 
Information from the financial statements of 37 companies super-
vised by the Superintendency of Companies and classified under 
ISIC C2511.01, selected by random sampling, was used. To evaluate 
business growth, indicators on the growth rate of assets and income 
were applied, using principal component analysis. The relationship 
between VAT and business growth was examined using economet-
ric models, revealing a statistically significant connection: variation 
in VAT collection affected business growth. In addition, the study 
identified effects on the levels of indebtedness and liquidity of the 
companies analyzed, showing a relevant impact on their financial 
stability.

Keywords: business growth, value added tax, financial indicators, 
Mipymes
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business growth, indicators on the growth rate of assets and income 
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Introducción 

l Impuesto al Valor Agregado (IVA) es 
un tributo indirecto que grava el con-

sumo de bienes y servicios en cada etapa de 
la cadena de valor (Servicio de Rentas Inter-
nas [SRI], 2004). En Ecuador, este impuesto 
se instauró en 1970 y ha experimentado di-
versas modificaciones en su tasa y estructura 
a lo largo de los años. Si bien el IVA es una 
fuente importante de ingresos para el Estado 
ecuatoriano, cómo afecta al sector industrial 
ha sido un tema que genera constantemente 
opiniones encontradas.

En el contexto económico actual, la rela-
ción entre los impuestos y el crecimiento de 
las empresas ha sido objeto de un creciente 
interés en la literatura académica. Diversos 
estudios han explorado cómo la carga tri-
butaria puede influir en la capacidad de las 
empresas para expandirse y generar ingre-
sos sostenibles a lo largo del tiempo. En este 

sentido, se ha observado que el aumento de 
impuestos, como el Impuesto sobre el Valor 
Agregado (IVA), puede tener repercusiones 
significativas en el desempeño financiero de 
las organizaciones, afectando su capacidad 
de reinversión y crecimiento. 

Para de Almeida et al. (2020), el IVA pue-
de tener un impacto directo en el crecimien-
to empresarial descartando la validez de la 
ley del efecto proporcional, el cual establece 
que, en ciertas circunstancias, los impuestos 
indirectos -como el impuesto al valor agre-
gado- pueden recaer proporcionalmente so-
bre los consumidores y los productores en 
función de la elasticidad de la demanda y la 
oferta. Es decir, la carga impositiva se distri-
buye entre los consumidores y los produc-
tores de acuerdo con la sensibilidad de cada 
grupo a los cambios en los precios. 

E
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Asimismo, Sarmiento (2010) señala que 
el nivel de carga fiscal incide desfavorable-
mente en su situación financiera y, por ende, 
en sus niveles de sostenibilidad, desarrollo y 
competitividad. De la misma manera, Daza 
(2016) considera que existe una influencia 
positiva de la rentabilidad en el crecimiento 
de las empresas. 

Los estudios realizados por Quispe-Fer-
nández y Ayaviri-Nina (2021) concluyen 
que cuando los impuestos son muy altos, las 
personas y las empresas sienten directamen-
te el impacto en su capacidad para disponer 
de efectivo, obtener ganancias e invertir. 
Además, si cambian las tasas o se introdu-
cen nuevos impuestos, esto puede generar 
subidas o bajadas en sus ingresos, utilidades 
e inversiones. Bajo este contexto, se plantea 
analizar la relación entre la carga tributaria, 
específicamente el IVA, y el crecimiento de 
las empresas industriales en Ecuador du-
rante el año 2016, considerando la emisión 
de la Ley Orgánica de Solidaridad y de Co-
rresponsabilidad Ciudadana (Corporación 
Nacional de Finanzas Populares y Solidarias 
[CONAFIPS], 2016) que establece el incre-
mento de 2 puntos porcentuales a la tarifa 
del impuesto por el lapso de hasta un año, 
como aporte solidario a los afectados por el 
terremoto de Manabí y Esmeraldas.

El problema de investigación radica en 
comprender cómo la variación en la alícuota 
del IVA afectó el crecimiento de las empresas 

en Ecuador durante el año 2016. Este perio-
do estuvo caracterizado por cambios en las 
políticas fiscales y económicas, lo que plan-
tea la interrogante sobre cómo estas medidas 
impactaron en la capacidad de las empresas 
para generar ingresos, reinvertir y contribuir 
al desarrollo económico del país. Se utilizó 
una base de datos de 37 empresas industria-
les bajo el Código de la Clasificación Indus-
trial Internacional Único (CIIU) C2511.01, 
correspondiente a quienes realizan activida-
des de fabricación de estructuras metálicas. 
Las empresas seleccionadas cumplen con 
criterios como: situación legal activa, la ubi-
cación geográfica relacionada con la región 
Sierra–Ecuador, cuyo tamaño corresponde a 
micro, pequeñas y medianas empresas (Mi-
pymes) y la disponibilidad de datos financie-
ros en la base de datos en línea de la Super-
intendencia de Compañías.

El estudio se fundamenta en la importan-
cia de analizar el impacto de los impuestos 
en el crecimiento empresarial, ya que las 
decisiones fiscales pueden tener efectos sig-
nificativos en la rentabilidad, la inversión y 
la competitividad de las empresas. La inves-
tigación sobre el impacto del IVA en el cre-
cimiento empresarial es crucial por diversas 
razones. En primer lugar, permite compren-
der mejor los efectos de las políticas fiscales 
sobre el dinamismo del sector privado. En 
segundo lugar, aporta información valiosa 
para la toma de decisiones por parte de los 
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interesados por este tipo de estudios, quienes 
pueden diseñar estrategias fiscales más efec-
tivas para promover el crecimiento empre-
sarial. Además, este tipo de investigaciones 
contribuye a la generación de conocimiento 
sobre el comportamiento de las empresas en 
un entorno económico cambiante, lo cual re-
sulta de gran interés para académicos, inves-
tigadores y el sector empresarial en general.

En cuanto a las hipótesis, se plantea que 
un aumento en la alícuota del IVA podría te-
ner un impacto negativo en el crecimiento de 
las empresas ecuatorianas durante el periodo 
analizado, debido a la posible reducción de 
la capacidad de reinversión y generación de 
flujos de caja. Además, se hipotetiza que las 
empresas más afectadas por esta carga tribu-
taria podrían ser aquellas con menores már-
genes de contribución y capacidad de absor-
ber el aumento de impuestos sin afectar su 
rentabilidad a largo plazo.
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4. Desarrollo

4.1 Sistema Tributario
El sistema tributario se refiere al conjunto 

de impuestos establecidos por el Estado con 
el fin de ejercer su poder tributario de ma-
nera objetiva y eficaz. El objetivo principal 
es recaudar ingresos para financiar, propor-
cionar bienes y servicios públicos, cubrir el 
gasto social y llevar a cabo otras actividades 
que beneficien a la sociedad (Zamora, 2020). 
En Ecuador, el organismo responsable de la 
administración tributaria es el Servicio de 
Rentas Internas, entidad técnica y autóno-
ma creada el 2 de diciembre de 1997. Entre 
sus principales atribuciones se encuentran la 
ejecución de la política tributaria aprobada 
por el presidente de la República, así como la 
determinación, recaudación y control de los 
tributos internos. Además, el SRI (1997) tie-
ne la facultad de conocer y resolver solicitu-
des, reclamos, recursos y consultas formula-
das por los contribuyentes, de conformidad 
con lo establecido en la normativa vigente, 

además de otras funciones que le confiere en 
la Ley de Creación del Servicio de Rentas In-
ternas.

El sistema tributario en Ecuador está 
conformado por un conjunto de tributos 
establecidos por la ley que, además de ser 
medios para recaudar ingresos públicos, 
servirán como instrumento de política eco-
nómica general, estimulando la inversión, la 
reinversión, el ahorro y su destino hacia los 
fines productivos y de desarrollo nacional 
(Autoridad Portuaria de Manta, 2005). Los 
tributos en el país se clasifican en impuestos, 
tasas y contribuciones especiales o de mejo-
ra, que son aplicables a nivel nacional, pro-
vincial, municipal o local.

Los impuestos son contribuciones obliga-
torias que los ciudadanos y las empresas de-
ben pagar al Estado. A decir de Yáñez (2016), 
los impuestos constituyen una clase de tri-
buto de carácter obligatorio que debe ser pa-
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gado por un agente económico, denominado 
contribuyente, al Estado, sin que este último 
esté obligado a brindar una contraprestación 
directa e inmediata. En Ecuador, los tribu-
tos que generan mayores ingresos fiscales 
son el Impuesto al Valor Agregado (IVA), el 
Impuesto a la Renta (IR) y el Impuesto a los 
Consumos Especiales (ICE), entre otros de 
menor incidencia recaudatoria.

4.2 Impuesto al  

Valor Agregado (IVA)
Según la Ley de Régimen Tributario In-

terno (SRI, 2004), el IVA es un tributo in-
directo que se aplica al valor generado en la 
transferencia de dominio o en la importación 
de bienes muebles corporales, abarcando to-
das las fases de comercialización. También 
grava los derechos de autor, de propiedad 
industrial y conexos, así como la prestación 
de servicios, conforme a lo estipulado en la 
legislación vigente. Actualmente, el IVA con-
templa dos tarifas: 0% y 15%, y la normati-
va establece cuáles bienes y servicios están 
exentos de su aplicación. A lo largo del tiem-
po, el porcentaje de este impuesto ha experi-
mentado modificaciones mediante decretos 
ejecutivos, en función de las necesidades de 
financiamiento del Estado.

Por ejemplo, en el 2016 en el Gobierno del 
presidente Rafael Correa Delgado, la tarifa 

de este impuesto sufrió una reforma tempo-
ral que incrementaba dos puntos porcentua-
les a la tarifa vigente en el año referido, mo-
tivado por solidaridad y corresponsabilidad 
ciudadana para la reconstrucción y reactiva-
ción de las zonas afectadas por el terremo-
to acontecido en las provincias de Manabí 
y Esmeraldas. En la disposición transitoria 
primera de la Ley Orgánica de Solidaridad 
y de Corresponsabilidad Ciudadana para la 
Reconstrucción y Reactivación de las Zonas 
Afectadas por el Terremoto (CONAFIPS, 
2016), se señala el incremento de 2 puntos 
porcentuales durante un año contado a par-
tir del primer día del mes siguiente a la pu-
blicación de la ley. 

La reforma tributaria fue implementa-
da con el objetivo de captar contribuciones 
solidarias destinadas a financiar la planifica-
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ción, construcción y reconstrucción de in-
fraestructuras tanto públicas como privadas, 
así como para impulsar la reactivación de la 
actividad productiva en las zonas afectadas 
por el terremoto (CONAFIPS, 2016). Los 
recursos obtenidos a través de la prima tri-
butaria debían ser destinados por el Estado 
al cumplimiento de diversos objetivos, entre 
ellos, la ejecución de planes, programas, ac-
ciones, incentivos y políticas públicas orien-
tadas a mitigar los efectos del terremoto del 
6 de abril de 2016 en las zonas más afectadas.

Los cambios planteados se consideraron 
de un impacto considerable, pues al ser un 

impuesto al consumo afectaría de manera 
importante a todos los ecuatorianos. El in-
cremento del IVA presupone el aumento del 
precio de venta de los bienes y servicios y, 
conforme a lo establecido por la ley de la de-
manda -la que indica que cuando se cuenta 
con factores constantes, mientras mayor sea 
el precio de un bien-, la demanda para este 
es menor y viceversa (Parkin y Loría, 2010). 
En este contexto, para los oferentes o comer-
ciantes, al incrementar la tarifa del IVA, se 
produce un desplazamiento de su curva de 
oferta hacia arriba o hacia la izquierda, tal 
como se puede visualizar en la Figura 1.

Figura 1

Oferta y demanda con el cambio en la tarifa del IVA

Nota. Tomado de Apunte-Zambrano et al., 2018. 
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En donde: 

P: Precio
Q₁ y Q₂: Cantidad 1 y cantidad 2 respectivamente
A: Punto de equilibrio con el 12% del IVA
B: Punto de equilibrio con el 14% del IVA
D: Curva de demanda
O₁ y O₂: Curva de oferta 1 y 2 respectivamente

Como se visualiza en la Figura 1, el cam-
bio en las cantidades demandadas en función 
de los cambios en la carga impositiva tendría 
repercusiones inmediatas en la recaudación 
tributaria. Según Mankiw (2012), los ingre-
sos fiscales inicialmente crecen a medida que 
se incrementa la tasa impositiva; sin embar-
go, cuando los impuestos alcanzan niveles 
elevados, la actividad del mercado se contrae 
significativamente, provocando una dismi-
nución en la recaudación. Esta disminución 
está estrechamente relacionada con la elasti-
cidad del bien gravado, ya que -en muchos 
casos- dicha elasticidad puede ser tan mar-
cada que limita la capacidad de reacción del 
consumidor ante variaciones abruptas en los 
precios.

La elasticidad se refiere al cambio por-
centual que experimenta una variable de-
pendiente (Y) en respuesta a la variación de 
una variable independiente (X). Cuando la 
variación de Y es proporcionalmente mayor 

que la de X, se considera que existe una re-
lación inelástica. En cambio, si el cambio 
porcentual de X supera al de Y, la relación 
se califica como elástica (Aspiazu et al., 
2019).

De acuerdo con Zapata (2015), la teoría 
de la incidencia tributaria analiza cómo las 
variaciones en la carga impositiva influyen 
en el equilibrio económico, destacando el 
papel fundamental que desempeña la elas-
ticidad de la oferta y la demanda de cier-
tos factores. Esta teoría resulta clave para 
comprender los efectos de una tributación 
uniforme sobre bienes y servicios, ya que 
los impuestos inciden tanto en los precios 
de los productos como en la remuneración 
de los factores productivos.

En este sentido, se reconoce que los 
consumidores tienen un límite máximo 
dispuesto a pagar por un bien o servicio, 
lo cual restringe su capacidad adquisitiva. 
Bajo este escenario, un aumento en el im-
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puesto repercute de forma directa en el nivel 
de consumo, generando un efecto inmediato 
en la demanda. Por otra parte, el sector em-
presarial es claramente vinculado en esta di-
námica, en tanto que su desarrollo y super-
vivencia depende del ingreso por ventas de 
bienes y servicios en la población. Esta teoría 
la sustenta Quispe-Fernández y Ayaviri-Ni-
na (2021), pues señalan que los cambios en 
los impuestos y las tasas generan reduccio-
nes o incrementos en los ingresos, utilidades 
e inversión en función del grado de signifi-
cancia del tipo de impuesto.

4.3 Empresa y Desarrollo  

Empresarial
Una empresa es una unidad económica 

organizada que integra personas y recursos 
con el propósito fundamental de generar bie-
nes o prestar servicios destinados a cubrir las 
necesidades del mercado, buscando al mismo 
tiempo obtener rentabilidad. Existen distintos 
tipos y tamaños de empresas que van desde 
las micro, pequeñas y medianas (Mipymes) 
hasta grandes corporaciones internacionales. 
Su estructura puede adoptar diversas formas 
jurídicas y se clasifican según su actividad 
económica, origen y composición del capital, 
tamaño, entre otros criterios.

Rodríguez-Mendoza y Avilés-Sotomayor 
(2020) señalan que las pequeñas y medianas 
empresas (Pymes) desarrollan sus activida-
des dentro del ámbito territorial, asumiendo 
un compromiso de responsabilidad social al 
contribuir en la atención de necesidades y 
problemáticas locales. Estas empresas tienen 
la capacidad de impulsar la economía y faci-
litar la gestión comercial de bienes, en fun-
ción de la calidad y demanda del mercado. 
Su accionar se enfoca en lo local y regional, 
promoviendo soluciones a desafíos econó-
micos y sociales, lo cual les permite cumplir 
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con su propósito económico-social. Además, 
las Pymes generan valor al considerar que su 
misión es devolver al sistema económico un 
valor superior al que consumen.

El Código Orgánico de la Producción 
(Asamblea Nacional, 2010) indica que la 
micro, pequeña y mediana empresa es toda 

persona natural o jurídica que, como una 
unidad productiva, ejerce una actividad de 
producción, comercio y/o servicios, y que 
cumple con el número de trabajadores y va-
lor bruto de las ventas anuales. La ley ibidem 
clasifica a las empresas de acuerdo con lo 
que se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1
Clasificación de las Empresas

SECTOR NO. TRABAJADORES INGRESOS

Microempresa 1 a 9 Hasta 100.000

Pequeña empresa 10 a 49 De 100.001 a 1.000.000

Mediana empresa 50 a 199 De 1.000.001 a 5.000.000

Grande empresa 200 en adelante De 5.000.001 en adelante

Nota. Tomado del Código Orgánico de la Producción, Asamblea Nacional, 2010.

De acuerdo con Blázquez et al. (2006a), 
la importancia de la pequeña y mediana em-
presa en el contexto económico mundial es 
un hecho ampliamente contrastado, no solo 
porque ellas representan el 95% del total de 
empresas. En este sentido, las Pymes al igual 
que las demás empresas en un territorio as-

piran cumplir sus objetivos de rentabilidad, 
crecimiento y social que permitan consoli-
dar su accionar en el mercado e intentar con-
seguir la expansión empresarial mediante el 
lanzamiento de nuevos productos, nuevos 
servicios y/o incursionar nuevos mercados.
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4.4 Crecimiento Empresarial
El crecimiento empresarial constituye un 

elemento clave para fortalecer la competiti-
vidad organizacional, ya que su efectividad 
puede evidenciarse a través de variaciones en 
el valor de las acciones en el mercado. Una 
empresa que experimenta un crecimiento 
sostenido tiende a garantizar su rentabilidad. 
Tanto el crecimiento como el desarrollo son 
considerados indicadores de solidez, funcio-
nalidad y cohesión dentro de la organización, 
además de representar estrategias productivas 
orientadas a la obtención de ventajas compe-
titivas (Blázquez et al., 2006a).

Según Blázquez et al. (2006b), el creci-
miento empresarial está influenciado por 
una combinación de factores tanto internos 
como externos. Entre los factores internos se 
destacan la edad y el tamaño de la empresa, 
ya que estas variables no solo inciden en su 
capacidad de supervivencia, sino también en 
su potencial para ingresar a nuevos merca-
dos y consolidarse. Asimismo, la motivación 
del directivo juega un papel fundamental, 
al orientar a la organización hacia el creci-
miento mediante la formulación de estrate-
gias adecuadas. Esta motivación suele estar 
asociada con la búsqueda de satisfacción 
personal, el reconocimiento, el aumento sa-
larial y una mayor percepción de poder, ele-
mentos que impulsan a las empresas hacia la 
expansión.

Otro aspecto interno que influye en el 
crecimiento de las empresas es la estructu-
ra de propiedad, la cual, en conjunto con la 
motivación del directivo, puede tener un im-
pacto significativo en la expansión organiza-
cional. Además, la gestión del conocimiento 
desempeña un papel crucial, al considerar la 
información como un recurso intangible cla-
ve para interpretar el valor que el mercado 
asigna a las empresas y sus potenciales de de-
sarrollo. En este sentido, el aprovechamien-
to de la tecnología y la innovación, median-
te inversiones estratégicas, permite generar 
oportunidades favorables que impulsan el 
crecimiento empresarial.

Por otro lado, los factores externos tam-
bién inciden en las decisiones administrati-
vas orientadas al crecimiento empresarial. 
Entre estos se encuentran las condiciones 
económicas, sociales, políticas y tecnológi-
cas que pueden ejercer una influencia signi-
ficativa sobre el desempeño de la organiza-
ción. En el entorno sectorial, los principales 
elementos externos son los competidores, 
clientes y proveedores; mientras que a nivel 
macroeconómico destacan variables como 
la demanda del mercado, los avances tecno-
lógicos, la disponibilidad de financiamiento 
privado y el respaldo por parte del Estado.

El crecimiento de una empresa está es-
trechamente relacionado con el comporta-



282

miento de la demanda, ya que las decisiones 
de los consumidores dependen en gran me-
dida del nivel de aceptación del producto en 
el mercado (Blázquez et al., 2006a). En esta 
misma línea, Avolio et al. (2011) identifican 
tres categorías de factores que influyen en el 
crecimiento empresarial: administrativos, 
operativos y estratégicos. En el ámbito ope-
rativo, se destacan elementos como las es-
trategias de mercadeo, la fijación de precios, 
el control de la producción y la gestión de 
inventarios. Los autores enfatizan que una 
política de precios adecuada representa un 
desafío clave para impulsar el desarrollo or-
ganizacional.

De acuerdo con de Almeida et al. (2020), 
los estudios sobre la oferta y la demanda, 
en el marco de las teorías económicas, evi-
dencian que el mercado no siempre está 
dispuesto a aceptar cualquier precio por los 
productos, lo que en ciertos casos obliga a 
los oferentes a reducir precios para lograr el 
equilibrio. En este contexto, un incremento 
en las tasas del IVA podría forzar a las em-
presas a asumir el costo adicional derivado 
del aumento impositivo, sin trasladarlo com-
pletamente al consumidor. Esta situación 
podría comprometer la generación de flujos 
de caja futuros, disminuir la rentabilidad so-
bre el capital invertido y desalentar la rein-
versión. Por tanto, se considera que el alza 
del IVA podría tener un impacto adverso en 
el crecimiento empresarial, constituyendo 

así una de las motivaciones fundamentales 
de la presente investigación.

El efecto de los impuestos sobre la econo-
mía puede explicarse mediante el triángulo 
de Harberger, el cual representa la pérdida de 
eficiencia o deadweight loss que se genera en 
los mercados como resultado de la interven-
ción estatal. Esta ineficiencia implica una re-
ducción en la recaudación potencial debido 
a distorsiones en la asignación de recursos. 
En el gráfico de oferta y demanda (Figura 2), 
esta pérdida se representa mediante una fi-
gura triangular, cuyo tercer vértice refleja el 
cambio en la incidencia tributaria. Este en-
foque permite evidenciar que, a medida que 
aumenta la carga tributaria impuesta por el 
gobierno, disminuye la cantidad demanda-
da, debido al alza en los precios de los bienes 
y servicios provocada por el incremento de 
los impuestos.
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Figura 2
Triángulo de Harberger

Nota. Tomado de Lauro de Almeida et al., 2020. 

En la Figura 2 se ilustra que, en ausencia 
de impuestos, el mercado alcanza su punto 
de equilibrio en A, donde las empresas co-
mercializan una cantidad Q₁ de productos 
a un precio P₁. El área rectangular confor-
mada por los puntos B, Q₁, A y P₁ represen-
ta los ingresos obtenidos por las empresas, 
mientras que el triángulo delimitado por los 
puntos C, P₁ y A corresponde al excedente 
del consumidor. Al introducirse un impuesto 
con una tasa t, la curva de oferta se desplaza 
hacia arriba (línea discontinua), lo que gene-
ra un nuevo equilibrio en el punto D, donde 
la cantidad demandada disminuye a Q₂ y el 

precio sube a P₂. No obstante, el productor 
recibe únicamente P₃, ya que debe transferir 
el monto del impuesto al Estado (de Almeida 
et al., 2020).

           Como consecuencia, la nueva de-
manda se visualiza en el triángulo conforma-
do por los puntos C, P2 y D, mientras que la 
nueva oferta está representada por los puntos 
Q₂, B y E. La recaudación fiscal del Estado se 
refleja en el área triangular delimitada por 
los puntos P3, P, D y E. Finalmente, el trián-
gulo más pequeño formado por los puntos 
A, D y E representa la pérdida de eficiencia 
económica (deadweight loss) generada por 
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la imposición del tributo. Esta área eviden-
cia que tasas impositivas elevadas resultan 
ineficientes al reducir la base imponible, lo 
que deriva en una disminución del bienestar 
general (Nogueira et al., 2012).

Bajo este contexto, se pretende compro-
bar la incidencia de los tributos (IVA) en el 
sector empresarial industrial de Ecuador, to-
mando en consideración a este sector que se 
destaca en la economía nacional. Específica-

mente al sector manufacturero dedicado a las 
actividades de fabricación de estructuras de 
metal, marcos o armazones para construc-
ción y sus componentes, pues representan el 
segundo rubro de ventas más significativa de 
la economía ecuatoriana, por lo que el desa-
rrollo de este sector impulsa el crecimiento y 
reactivación de la economía, representando 
así un pilar fundamental para el desarrollo 
sostenible del país (Terán y Vera, 2022).

Hipótesis 

Para la ejecución del estudio se planteó las siguientes hipótesis 
estadísticas:

H₁: Existe una igualdad entre las razones de crecimiento empresarial 
durante los periodos estudiados.

H₂: Existe una diferencia significativa entre las razones de creci-
miento empresarial durante los periodos estudiados.
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5. Metodología

La investigación presenta un enfoque 
cuantitativo, de tipo transeccional, no ex-
perimental, con alcance correlacional; tam-
bién, se utilizó la ficha técnica para la extrac-
ción y recolección de información de fuentes 
secundarias. Este estudio se aplicó a 37 Py-
mes del sector manufacturero catalogadas 
bajo la Clasificación Internacional Industrial 
Uniforme (CIIU) C2511.01. Estas compa-
ñías cumplen con los siguientes criterios de 
selección: situación legal activa, ubicación 
geográfica pertenecientes a la región sierra, 
fecha de constitución hasta el 2015, encon-
trarse dentro del CIIU indicado y que la in-
formación financiera del año objeto de estu-
dio se encuentre disponible dentro del portal 
de información de la superintendencia.

Esta investigación se basa en la recopila-
ción de datos provenientes de los estados fi-
nancieros disponibles en el portal de acceso 

público de la Superintendencia de Compa-
ñías del Ecuador. La información numérica 
extraída constituye un insumo fundamental 
para la construcción de las variables que in-
tegran el modelo econométrico propuesto, 
con el fin de analizar el impacto que tuvo 
el aumento de la tarifa del Impuesto al Va-
lor Agregado (IVA) en las micro, pequeñas y 
medianas empresas del sector manufacture-
ro del país. 
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5.1 Modelo teórico 

En base a la literatura revisada se propone 
un modelo econométrico de regresión lineal 
múltiple, que se describirá a continuación.

5.2 Modelo Econométrico  

Regresión Lineal Múltiple
Para el análisis se empleó un modelo 

econométrico basado en regresión lineal 
múltiple, con el propósito de identificar las 
variaciones en las tasas de crecimiento de 
los activos y los ingresos. No fue necesario 
ajustar los datos por efectos inflacionarios, 
ya que el estudio se centró en los porcentajes 
registrados durante el período 2015-2016, 
sin considerar comparaciones en valores ab-
solutos, lo que permitió evaluar el impacto 
del incremento del IVA sobre las Mipymes 
del sector manufacturero clasificadas bajo el 
código CIIU C2511.01. Adicionalmente, se 
aplicó una prueba t de Student para realizar 
un análisis comparativo que determinara la 
existencia de diferencias estadísticamente 
significativas en las variaciones de ingresos, 
activos y en el crecimiento empresarial du-
rante el periodo observado.

El modelo utilizado incorporó múltiples 
variables independientes con el objetivo de 
analizar la relación existente entre una varia-
ble dependiente o de interés (Y) y un con-

junto de variables explicativas X₁, X₂,…, Xp 
(Montero, 2016). Posteriormente, se depuró 
el modelo de regresión múltiple eliminando 
aquellas variables que no resultaron estadís-
ticamente significativas, lo que permitió ob-
tener la siguiente ecuación final:
 Para describir las variables que conforman 
el modelo econométrico, se hace referencia 
al trabajo de Terán y Vera (2022), quienes 
adaptan la propuesta metodológica de Lau-
ro de Almeida et al. (2020), detallando lo si-
guiente:
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Cit: representa el crecimiento económico-financiero de la empre-
sa i en el periodo t, evaluado en función de:

El cambio porcentual en los ingresos netos entre el periodo t y el 
periodo anterior t-1 (ΔI);

La variación del activo total entre los mismos periodos (ΔAT);

Y una variable compuesta (XC) obtenida mediante transforma-
ción ortogonal a través del método de componentes principales, 
considerando la mayor varianza posible entre ΔI y ΔAT.

AUMENTOit: variable dicotómica (dummy) que toma el valor de 
1 exclusivamente para el año 2016, año en el cual se incrementó la 
tarifa del IVA, y 0 para el resto de los periodos.

VAPit: corresponde al Valor Añadido Producido sobre el total de 
activos de la empresa i durante el periodo t.

DEUDAit: indicador del nivel de endeudamiento de la empresa i, 
calculado como la relación entre el pasivo oneroso y el total de acti-
vos, considerando los datos del periodo t-1.

ROEit: mide la rentabilidad del patrimonio neto de la empresa 
i en el periodo t, expresando el beneficio neto en relación con los 
recursos propios.

α₀...n: coeficientes estimados del modelo;

ε: término de error aleatorio del modelo.
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6. Resultados

sta investigación analiza cómo variaron las tasas de crecimien-
to de los activos e ingresos empresariales tras el incremento de 

dos puntos porcentuales en la tarifa del IVA en el año 2016. Dicho 
aumento fue autorizado mediante la aprobación de la Ley Orgáni-
ca de Solidaridad y de Corresponsabilidad Ciudadana (CONAFIPS, 
2016), con el propósito de fortalecer la recaudación fiscal y financiar 
la atención a los daños ocasionados por el terremoto en la provincia 
de Manabí. Como resultado, la tarifa del IVA pasó del 12 % al 14 %, 
generando diversos efectos, particularmente en las empresas del sec-
tor industrial. El presente estudio permite explorar la relación entre 
el crecimiento de las micro, pequeñas y medianas empresas (Mipy-
mes) y el comportamiento del impuesto al valor agregado.

Con el objetivo de representar gráficamente el impacto del IVA 
sobre las variables analizadas, se calcularon los promedios anuales 
de variación de los activos, ingresos y del crecimiento ortogonal. La 
Tabla 2 muestra dichos promedios, los cuales fueron extraídos a par-
tir de la matriz general utilizada para la recopilación de datos.

E
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Tabla 2
Promedio de las Variables

Año Activos Ingresos Aumento Valor Añadido Deuda Roe

Promedio 2015 $ 1.106.908,29 $ 1.474.924,01 0 $ 546.966,58 64,43% 30,78%

Promedio 2016 $ 1.242.077,92 $ 1.247.479,47 1 $ 452.826,68 68,53% 32,85%

Nota. Información extraída y adaptada de la página de la Superin-
tendencia de Compañías (2022).

La información presentada en la Tabla 3 demuestra una variación 
entre los valores de activos, ingresos, aumento, valor añadido, deu-
da y ROE; principales variables con las que ha trabajado el modelo 
econométrico. El análisis de las variables permite identificar parti-
cularidades como la reducción de los ingresos y valor añadido, sin 
embargo, la deuda y el ROE crece. A continuación, se presenta la 
tabla de correlación de Pearson de las variables.
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Tabla 3
Correlación de Pearson de las Variables

La correlación entre el crecimiento de los activos totales (ΔAT) 
y el incremento de los ingresos netos (ΔI) alcanza un valor positivo 
moderado del 41,64 %, lo que sugiere una asociación entre ambas 
variables. Sin embargo, esta relación no debe interpretarse como una 
causalidad directa en ambos sentidos. Un aumento o disminución en 
los activos no implica necesariamente una variación proporcional en 
los ingresos, ya que estos últimos dependen en gran medida de las 
condiciones del mercado, tanto en el ámbito del consumo como de la 
inversión. Por otro lado, las decisiones relacionadas con la expansión 
de activos responden a estrategias empresariales que pueden estar 
motivadas por los niveles de rentabilidad, llevando a los directivos 
a realizar nuevas inversiones ante un aumento en la demanda y una 
oferta limitada.

La expansión de los activos también permite a las empresas ofre-
cer más bienes y servicios, lo que puede conducir a un aumento en 
los ingresos. Sin embargo, en cuanto a otras variables analizadas, 
utilizando los cálculos de Pearson, no se observó una correlación 
moderada o alta entre ellas.
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6.1 Modelos Econométricos
A continuación, se presenta el desarrollo de los modelos eco-

nométricos utilizados en la presente investigación:

Modelo del crecimiento de los ingresos

Para desarrollar este modelo se utilizó la siguiente fórmula:
ΔI = 0,4085 – 0,0034*Aumento - 8,87*10-07*VAP + 0,1512*Deuda + 0,8042*ROE + ε

Los hallazgos evidencian que no existe una relación estadística-
mente significativa entre el incremento del IVA y la variación de los 
ingresos netos (ΔI), como lo refleja el coeficiente de -0,0034 y el ni-
vel de significancia asociado de 0,9927 (mayor a 0,10). Esto indica 
que el aumento en la tarifa del IVA no produjo un efecto relevante 
sobre el crecimiento de los ingresos empresariales. En contraste, la 
relación entre el Valor Añadido Producido (VAP) y el crecimiento 
de los ingresos presenta un coeficiente negativo de aproximadamen-
te -8,87*10⁻⁷, lo que sugiere una relación inversa. A pesar de ello, 
esta relación es estadísticamente significativa a un nivel del 10% (P = 
0,068 < 0,10), lo que permite afirmar que el VAP influye en el com-
portamiento de los ingresos empresariales:
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Tabla 4 
Estimación de la regresión de la ecuación 1 para el crecimiento de los 
ingresos

 

En lo que respecta a la relación entre el endeudamiento y el cre-
cimiento de los ingresos, el modelo arroja un coeficiente positivo de 
0,1512, lo que sugiere una relación directamente proporcional. No obs-
tante, esta relación no resulta estadísticamente significativa, dado que 
el valor de p es 0,8715, superior al umbral del 10 %, lo que indica que 
el nivel de deuda no tiene un efecto relevante sobre el incremento de 
los ingresos. Por otro lado, la rentabilidad financiera (ROE) muestra un 
coeficiente positivo de 0,8042, lo cual refleja una relación directa con 
el crecimiento de los ingresos. Esta relación sí resulta estadísticamente 
significativa a un nivel del 10 % (p = 0,0663), lo que permite concluir 
que el ROE influye positivamente en la evolución de los ingresos em-
presariales.

En resumen, el modelo revela una correlación baja de 0,305 entre 
las variables independientes estudiadas y el crecimiento de los ingresos, 
con un coeficiente de determinación (R₂) de 0,093, lo que indica que 
este modelo explica débilmente la variabilidad en el crecimiento de los 
ingresos.
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Modelo de la valoración de los activos
Para el desarrollo de la variación de los activos se utiliza la siguiente fórmula:

AT = 0,3402 – 0,5654*Aumento - 2,92*10-07*VAP + 0,3639*Deuda + 0,2688*ROE + ε

Tabla 5
Estimación de la regresión de la ecuación 1 para el crecimiento de los activos

Tras analizar los resultados del modelo que evalúa el crecimiento 
de los activos (ΔAT), se identificó que la variable correspondiente 
al aumento del IVA presentó un coeficiente negativo de -0,5654, es-
tadísticamente significativo (p = 0,0048 < 0,10), lo que indica una 
relación inversa. Este hallazgo sugiere que el incremento del IVA en 
2016 tuvo un efecto negativo sobre el crecimiento de los activos em-
presariales. En cuanto al Valor Añadido Producido (VAP), el coefi-
ciente fue cercano a cero (-2,92×10⁻⁷) y no mostró significancia es-
tadística (p = 0,2417 > 0,10), lo que implica que el VAP no incidió de 
manera relevante en dicha variable. Respecto al endeudamiento, se 
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observó un coeficiente positivo de 0,3629, aunque no significativo (p 
= 0,4578), lo que indica que la deuda no influyó sustancialmente en 
el crecimiento de los activos. Finalmente, la rentabilidad financiera 
(ROE) registró un coeficiente positivo de 0,2688, tampoco signifi-
cativo (p = 0,2360), lo cual sugiere que el ROE no tuvo un impacto 
estadísticamente relevante en la variación de los activos. En síntesis, 
el modelo presenta una baja correlación múltiple (0,3879) y un coe-
ficiente de determinación (R²) de 0,1505, lo que evidencia una capa-
cidad explicativa limitada del modelo lineal respecto al crecimiento 
de los activos.

Modelo del crecimiento ortogonal de los ingresos y de los activos
La fórmula para el cálculo de este modelo es:

Coeficiente de correlación múltiple 0,3052
Coeficiente de determinación R₂  0,0931

Al analizar los resultados relacionados con el crecimiento orto-
gonal de los ingresos y activos (XC), correspondientes a la ecuación 
(1), se identificó que la variable AUMENTO, asociada al incremento 
del IVA, presentó un coeficiente negativo de -0,5653, estadísticamen-
te significativo (p = 0,0054 < 0,10), lo cual evidencia una relación 
inversa. Este resultado sugiere que el aumento del IVA tuvo un im-
pacto negativo sobre el crecimiento ortogonal de las Mipymes. Por 
su parte, la variable Valor Añadido Producido (VAP) arrojó un coe-
ficiente cercano a cero (-3,08×10⁻⁷), sin significancia estadística (p 
= 0,2237 > 0,10), lo que indica que no tuvo un efecto relevante en el 
crecimiento empresarial. En cuanto al endeudamiento, se obtuvo un 
coeficiente positivo de 0,3656, pero sin significancia estadística (p = 
0,4609), lo que implica que la deuda no influyó de manera significa-
tiva en el crecimiento ortogonal. Finalmente, la rentabilidad finan-
ciera (ROE) también presentó un coeficiente positivo (0,2832), pero 
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sin significancia (p = 0,2185), lo que sugiere que el ROE no tuvo un 
impacto significativo sobre el crecimiento empresarial XC.

En resumen, el modelo evidenció una correlación múltiple mo-
derada de 0,3878 entre las variables explicativas y el crecimiento or-
togonal, con un coeficiente de determinación (R²) de 0,1504. Esto 
indica que el modelo lineal tiene una capacidad explicativa limitada 
para representar la variabilidad del crecimiento ortogonal de las em-
presas. Estos resultados se presentan en la Tabla 6.

Tabla 6
Estimación de la regresión del crecimiento ortogonal de los ingresos y 
de los activos
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6.2 Prueba de Supuestos de los Modelos

Para la prueba de supuestos de los mo-
delos se utilizó las pruebas de: Kolmogo-
rov-Smirnov, Breush – Pagan y Durbin Wat-
son. A continuación, se muestra el análisis 
de los resultados obtenidos:

Se procede a validar los resultados obte-
nidos en los modelos relacionados con los 
ingresos, los activos y el crecimiento ortogo-
nal. En el primer modelo, correspondiente 
a la variación del crecimiento de los ingre-
sos, la prueba de normalidad de los residuos 
arrojó un valor p de 6,08×10⁻¹¹. En el se-
gundo modelo, que evalúa la variación en el 
crecimiento de los activos, el valor p fue de 
1,24×10⁻⁶. Finalmente, en el tercer modelo, 
que analiza el crecimiento ortogonal me-
diante componentes principales, la prueba 
de normalidad de los residuos reportó un va-
lor p de 3,07×10⁻⁶. Estos resultados indican 
que, en los tres casos, se rechaza la hipótesis 
nula de normalidad de los residuos, validan-
do la hipótesis alternativa. En consecuencia, 
se concluye que los residuos no siguen una 
distribución normal, lo cual se confirma por 
la proximidad de los valores p a cero.

En cuanto a la prueba de homocedasti-
cidad, los resultados muestran que los resi-
duos del modelo de crecimiento de los in-
gresos presentan un valor p de 0,623; en el 
caso del modelo de activos, el valor p es de 
0,305; y para el modelo de crecimiento orto-

gonal, el valor p alcanza 0,308. Estos resul-
tados indican que, en los tres modelos, los 
residuos mantienen una varianza constante, 
por lo que no se rechaza la hipótesis nula de 
homocedasticidad en ninguno de los casos.
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Tabla 7
Supuestos de los Modelos

Por último, en relación con la prueba de independencia de los 
residuos, se observó que el modelo de crecimiento de los ingresos 
presentó un valor p de 0,438; el modelo de crecimiento de los acti-
vos, un valor p de 0,558; y el modelo de crecimiento ortogonal, un 
valor p de 0,532. Estos resultados reflejan que, en los tres casos, no 
se rechaza la hipótesis nula de independencia, lo que indica que los 
residuos son independientes en cada uno de los modelos evaluados.

En resumen, los resultados obtenidos de los modelos son valida-
dos ya que cumplen con dos de las tres pruebas de supuestos, especí-
ficamente la normalidad y la varianza constante de los residuos.
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6.3 Comparación de los periodos en estudio – 

 Prueba t de student
Con el propósito de comparar de manera paramétrica los dos pe-

riodos contemplados en este estudio respecto a las tres variables de-
pendientes, se empleó la prueba t de Student.

Tabla 8
Prueba t de student

Los resultados de la prueba t de Student 
evidencian que, en cuanto a la variación de 
los ingresos, no se rechaza la hipótesis nula, 
ya que el valor p obtenido (0,9352) supera el 
nivel de significancia del 10 %. Esto indica 
que no existen diferencias estadísticamente 
significativas entre los años 2015 y 2016 en 
esta variable. En cambio, respecto a la va-
riación de los activos totales, el valor p de 
0,0074 es menor al umbral de 0,10, lo que 
permite rechazar la hipótesis nula y concluir 
que sí existe una diferencia significativa en-

tre ambos periodos. De manera similar, el 
análisis del crecimiento ortogonal arrojó un 
valor p de 0,0083, también inferior al 10 %, 
lo que confirma la existencia de una diferen-
cia estadística relevante entre los años estu-
diados. En síntesis, estos resultados sugieren 
que el incremento en la tarifa del IVA tuvo 
un impacto en el crecimiento empresarial 
de las micro, pequeñas y medianas empresas 
(Mipymes) durante los años 2015 y 2016.
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Conclusiones

Lo observado en el análisis de las cifras de los 
promedios de las variables indica que el incremento del 
IVA en dos puntos porcentuales en 2016 inicialmente 
mostró una relación positiva entre este impuesto y el 
crecimiento de las Mipymes del sector manufacturero. 
Esto se reflejó en un aparente aumento en las tasas de 
crecimiento tanto de los activos como de los ingresos, 
lo cual generó una falsa sensación de liquidez en sus 
balances para ese año. Sin embargo, las Mipymes 
se vieron forzadas a reducir el valor añadido de sus 
productos y servicios debido al aumento del precio final 
para los consumidores, lo que las llevó a implementar 
estrategias para mantener la producción y evitar el 
estancamiento económico.
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Es relevante destacar que, aunque el re-
torno sobre el patrimonio (ROE) mostró un 
incremento del 5,14% en 2016, esta cifra no 
representa una ganancia real para las Mipy-
mes, ya que no obtuvieron beneficios eco-
nómicos que sustentaran su rentabilidad. El 
modelo econométrico utilizado reveló que 
el aumento del IVA sí tuvo un impacto sig-
nificativo en el crecimiento de las empresas, 
aunque esta relación fue negativa. Además, 
se encontró que el incremento del IVA no 
tuvo un efecto significativo en la variación 
de los ingresos, pero sí afectó de manera 
notable la variación de los activos y el creci-
miento empresarial, lo cual llevó a rechazar 
la hipótesis nula en estos casos a favor de la 
hipótesis alternativa. Es importante señalar 
que la liquidez generada por el aumento del 
IVA no benefició a las empresas, sino que fue 
recaudada por el gobierno a través de las de-
claraciones mensuales o semestrales.

Mediante la aplicación de un modelo eco-
nométrico basado en regresión lineal múlti-
ple, se estimó que tanto el crecimiento de los 
activos como el crecimiento ortogonal mos-
traron una relación estadísticamente signifi-
cativa con el incremento del IVA. Esto evi-
dencia que dicho aumento produjo cambios 
en las variables mencionadas, reflejando una 
relación inversa, es decir, un impacto negati-
vo sobre el crecimiento empresarial. En con-
secuencia, se concluye que el alza en la tarifa 
del IVA afectó de manera adversa el desarro-

llo de las Mipymes. Por otro lado, la relación 
entre los ingresos y el incremento del IVA no 
resultó estadísticamente significativa, lo cual 
sugiere que dicho cambio tributario no tuvo 
un efecto directo sobre esta variable. No obs-
tante, los coeficientes asociados mostraron 
una tendencia negativa, lo que podría indi-
car que las empresas redujeron su valor aña-
dido producido como estrategia para mitigar 
los efectos del impuesto sobre sus ingresos.

Asimismo, los resultados obtenidos a 
partir del análisis gráfico de los promedios 
anuales de las variables frente al aumento 
del IVA inicialmente evidencian una apa-
rente relación positiva entre el impuesto y el 
crecimiento de las Mipymes. Sin embargo, al 
contrastar estos hallazgos con los resultados 
del modelo econométrico, se confirma que el 
aumento del IVA tuvo un efecto estadística-
mente significativo, aunque negativo, sobre 
el crecimiento empresarial. Este comporta-
miento se explica por el alza de los precios 
de bienes y servicios, lo que ocasionó una 
contracción en las ventas y compras, dado 
que algunos consumidores optaron por sus-
tituir su consumo. Así, se concluye que la fi-
nalidad principal del incremento del IVA fue 
fortalecer la recaudación estatal y no promo-
ver el desarrollo empresarial.

Adicionalmente, al aplicar la prueba t de 
Student para comparar las variables depen-
dientes entre los dos años analizados, se ob-
servó que no hubo una diferencia estadística 
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significativa en la variación de los ingresos, 
lo cual llevó a aceptar la hipótesis nula de 
igualdad entre periodos. En contraste, la va-
riación de los activos y el crecimiento orto-
gonal presentaron diferencias significativas, 
lo que permitió rechazar la hipótesis nula y 
confirmar que el incremento del IVA tuvo un 
efecto negativo sobre el crecimiento empre-
sarial de las Mipymes.

Cabe destacar que este estudio reviste 
importancia, ya que, a partir del análisis de 
los datos extraídos del portal de la Superin-
tendencia de Compañías, se evidenció que, 
aunque superficialmente se podría inter-
pretar un crecimiento en las Mipymes tras 
el aumento del IVA, dicho crecimiento fue 
aparente, reflejando una liquidez ficticia en 
sus estados financieros.
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