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Editorial

Los procesos de investigacién son un pilar fundamental para fomentar procesos de ensenanza — aprendizaje
de calidad. La Revista de Decisién Gerencial es un espacio de difusién académica de la Unidad Académica de
Ciencias Econémicas y Empresariales de la Universidad Catdlica de Cuenca que facilita poner a disposicién de
la comunidad resultados de trabajos de investigacién desarrollados por estudiantes y docentes de las diferencias
carreras. Ademas, se publican trabajos de investigacién externos que enriquecen el contenido de la revista
incorporandole una visién internacional, se publican en la revista también trabajos de revisién bibliografica.

En el volumen 4 ntmero 10 del ano 2025 de la revista Decisién Gerencial se presentan investigaciones que
abordan temaéticas sobre la influencia de los colores en el proceso de decisién de compra de los estudiantes uni-
versitarios; también se presenta un andlisis de las PYMES y el uso de redes sociales en la gestion de marketing
en Cuenca-Ecuador. Asimismo, se ha abordado factores claves en las exportaciones del sector alimenticio. Tam-
bién se presenta un analisis del riesgo de crédito de las cooperativas ecuatorianas del segmento 1. Finalmente,
se presenta la investigacién del impacto del branding en la percepcién visual y decision de compra de un vino
artesanal con la tecnologia Eye Tracking.

Por otro lado, en este niimero se presenta un articulo de revision bibliografica en donde se aborda la teoria
institucional como marco en la defensa de los derechos laborales en la administracién del desarrollo. En este se
examina la compleja relacién entre la administracién del desarrollo y los derechos laborales; asi como la tensién
entre fomentar el desarrollo econémico y salvaguardar los derechos de los trabajadores.

En el primer trabajo se propone determinar los factores que inciden en la capacidad exportadora de las
empresas del sector de elaboracién de productos alimenticios. A partir de datos de la Encuesta Estructural Em-
presarial y mediante un modelo de regresion logistica, se identificaron tres factores que influyen en la probabilidad
de exportar: la presencia de inversion extranjera directa, el liderazgo femenino y la dimensién organizacional de
la compania. En el segundo articulo se examina la compleja relacién entre la administracion del desarrollo y
los derechos laborales, analizando la tensién existente entre promover el crecimiento econémico y salvaguardar
los derechos de los trabajadores. En el tercer articulo se analiza los factores internos del riesgo crediticio en 49
cooperativas de ahorro y crédito ecuatorianas del segmento 1 durante el periodo 2021-2023. Utilizando un modelo
de regresién multiple, se identificaron variables determinantes como el indice de morosidad, ROA, cobertura de
cartera, eficiencia micro-econémica y el indice de capitalizaciéon neto. En el cuarto trabajo examina la influencia
del color en las decisiones de compra, considerando tres dimensiones principales: la asociacién emocional con
el color, las experiencias previas y las preferencias crométicas. Se empleé un modelo de ecuaciones estructura-
les con minimos cuadrados parciales, con datos de 492 estudiantes de la Universidad Auténoma de Coahuila,
México. En el quinto articulo se determina el efecto del disenio de etiquetas en la percepcién visual y la decision
de compra de un vino artesanal, en comparaciéon con un vino comercial reconocido, utilizando tecnologia eye
tracking. Finalmente se investiga el impacto del uso de redes sociales en la gestiéon de marketing de las micro,
pequenas y medianas empresas, analizando cémo estas herramientas influyen en su desempeno y crecimiento.

Phd. Yolanda Jaramillo Calle
Editora Ejecutiva de la Revista Decisién Gerencial
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Resumen

Esta investigacion se propuso determinar los factores que inciden en la capacidad exportadora de las empresas pertenecientes
al sector C10 (Elaboracién de productos alimenticios) durante el quinquenio 2018-2022. El andlisis se fundamenté en datos
extraidos de la Encuesta Estructural Empresarial, instrumento estadistico gestionado por el Instituto Nacional de Estadistica
y Censos, que proporciona informacién detallada sobre las actividades econémicas de las entidades del sector estudiado.
Metodoldgicamente, se implementd un modelo de regresion logistica para calcular la probabilidad exportadora en relacién con
diversas variables empresariales. Los hallazgos revelaron que tres factores ejercen una influencia estadisticamente significativa
en la probabilidad de exportacidn: la presencia de inversion extranjera directa, el liderazgo femenino en la gestién empresarial
y la dimension organizacional de la compaiiia. La finalidad dltima de este estudio es proporcionar evidencia empirica que las
empresas puedan incorporar en sus estrategias para fortalecer su presencia y competitividad en los mercados internacionales.

Palabras clave: Comercio internacional, empresa privada, internacionalismo, inversién extranjera, industria
alimentaria..

Abstract

This research aimed to determine the factors that influence the export capacity of companies in the C10 sector (Food Product
Manufacturing) during the 2018-2022 period. The analysis was based on data from the Business Structural Survey, a
statistical instrument managed by the National Institute of Statistics and Census, which provides detailed information on
the economic activities of entities in the sector studied. Methodologically, a logistic regression model was implemented to
calculate the probability of exporting in relation to various business variables. The findings revealed that three factors exert a
statistically significant influence on the probability of exporting: the presence of foreign direct investment, female leadership
in business management, and the organizational size of the company. The ultimate purpose of this study is to provide empirical
evidence that companies can incorporate into their strategies to strengthen their presence and competitiveness in international
markets.

Keywords: International trade, private enterprise, internationalism, foreign investment, food industry..

U Universidad del Azuay, Cuenca-Ecuador.
2 Universidad del Azuay, Cuenca-Ecuador.
3 Universidad del Azuay, Cuenca-Ecuador.
4 Universidad del Azuay, Cuenca-Ecuador.



2 Bojorque, Astudillo, Tonon

1 Introduccion

El sector alimentario es uno de los mds importantes para la economia real de los paises pues ayuda a cubrir las
necesidades de la poblacién y aporta a la produccién. La Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU) define dentro
de la elaboracion de productos alimenticios al proceso de convertir en alimentos a los productos de la agricultura, ganaderia,
silvicultura y pesca. Distintos tipos de productos como: carne, pescado, fruta, legumbres y hortalizas, grasas y aceites,
productos lacteos, productos de molineria, alimentos preparados para animales y otros productos alimenticios y bebidas
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022). La misma fuente reporté que en el periodo 2018-2022 se registraron en
promedio 278 empresas por afio.

Uno de los obsticulos para la toma de decisiones empresariales en el comercio exterior es el desconocimiento de los
factores que fomentan la exportacidn a nivel firma o empresa. Para Navarro-Garcia et al., (2017) el grado de exportacién en la
empresa depende de factores internos entre ellos situaciones personales en cuanto a la directiva, y la estrategia de exportacion,
y por otro lado los factores externos, como la experiencia y estructura. Asi mismo corrobora que las empresas exportadoras
altamente emprendedoras emplean estrategias de internacionalizacién mds agiles, tienen presencia internacional en varios
paises y exportan mas.

A partir de lo expuesto, el objetivo de esta investigacion es determinar cudles son los factores que fomentan o limitan
las exportaciones de las empresas del sector C10: elaboracion de productos alimenticios periodo 2018-2022. Se analizan
factores como el capital extranjero directo, eficiencia, antigiiedad, productividad, competitividad, tamafio de la empresa,
mujer gerente, entre otros.

Para el cumplimento del objetivo planteado se ha utilizado una regresién logistica, mediante la cual ha sido posible
estimar la probabilidad de exportacién de las empresas segtin variables seleccionadas en el periodo de estudio. Para conocer la
situacion de las empresas se han utilizado las medidas de rendimiento (ROS, ROA ROE) y para saber si las variables obtenidas
han tenido correlacién se ha recurrido a un calculo mediante el VIF (factor de inflacién de la varianza). Se utilizé la base de
datos de la Encuesta Estructural Empresarial (ENESEM) coordinada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2024).

2 Marco tedrico

Para Marinov et al., (2023) la internacionalizacioén implica la evolucién y la capacidad de adaptacién de las empresas a
los desafios internacionales. Por otro lado, para Turner (2024) la internacionalizacién es un proceso que lleva a las empresas
a ser mas dindmicas e innovadoras en comparacién a las que no la implementan. Prashantham (2008) mencioné que no hay
un acuerdo comun en la interpretacién del término ’internacionalizacién’ ya que puede abarcar tanto actividades de egreso
como de ingreso a un pafs.

Por otro lado, Casanova y Zuazndbar (2018) definieron al Comercio Internacional como la actividad econdmica y social
para la gestién de intercambio de bienes y servicios legales y libres en el mercado global, mediado por transacciones de
compra-venta, con el fin de ser usados directamente o ser transformados en el mercado internacional.

La exportacion es la principal via para que las empresas puedan internacionalizarse y abrirse a nuevos mercados. En este
sentido, la exportacion se define como la venta de bienes producidos en un pafs, dirigidos a la poblacién de otros paises, de
tal manera que las empresas/ industrias puedan incrementar sus beneficios mediante el aumento de sus ingresos al negociar
en mercados extranjeros. (Garcia y Duana, 2010). Para Valero et al., (2016) la exportacion es la salida de mercancias del
territorio aduanero de un pafs con destino a otro pafs o a una zona franca industrial de bienes y servicios, con el cumplimiento
de ciertos requisitos.

Histéricamente, ha existido una preocupacién constante por explicar los factores que determinan el éxito de una
exportacién, asi como por conceptualizar el significado del desempefio exportador. Horta (2016) sefial6 que este desempefio
se debe definir a partir de tres dimensiones: una dimensién econémica, una dimensién estratégica y una dimensién relacionada
con el rendimiento del exportador.

Para determinar lo que influye en la exportacién de las empresas es necesario analizar los factores internos y externos
de estas. Febles y Oreja (2008) mencionaron que la dimensién organizacional de las empresas es algo que influye en la
orientacion cultural, ya que las relaciones entre sus miembros varian dependiendo del tamafio de la misma. Otro factor interno

https://decisiongerencial.ucacue.edu.ec



Factores clave en exportaciones 3

de gran relevancia para una empresa es la capacidad de produccién, Jacobs y Chase (2019) la definieron como la cantidad
que se espera producir en un periodo de tiempo determinado y es igual al promedio de la demanda sin producir en exceso,
pero tampoco en escasez. De igual manera, es necesario hacer énfasis en el tamafio de la empresa. Para Huerta et al., (2010)
la dimensién empresarial o tamafio de empresa varia dependiendo de cdmo ésta se mida o evalde. Entre las diversas medidas
vélidas para medir el tamafio se encuentran: las ventas, cantidad de empleados, activos, valor afiadido, entre otras.

A su vez, los factores externos son aquellos que no son controlables por la empresa y que por lo tanto su ocurrencia
es no controlable, como la demanda del mercado, las politicas gubernamentales, la competencia, las tendencias tecnoldgicas
y las condiciones econdmicas. Estos son importantes para la toma de decisiones estratégicas y la orientacién de la cultura
estratégica de las empresas (Febles Oreja, 2008).

Revision de literatura

El conocimiento sobre los factores que le permiten a una empresa exportar sus productos es de vital importancia para
mejorar su competitividad y desarrollo. Este tema ha investigado debido a su relevancia estratégica para las empresas que
buscan expandirse internacionalmente.

Para Botello (2014) la internacionalizacién de las empresas industriales latinoamericanas se ha desarrollado en el
contexto de un crecimiento de la economia mundial. Sin embargo, el resultado de que las empresas logren exportar depende
de factores internos como tamaiio, edad, organizacidn, entre otros. Y externos como la politica comercial, el tipo de cambio,
y la presencia de distintos shocks como la volatilidad del precio de materias primas.

Yousefi et al., (2020) analizaron las plantas manufactureras en Irdn centrdndose en el efecto del crecimiento dado por
la exportacion a corto plazo, basado en la hipétesis del aprendizaje mediante la exportacion, partiendo de dos mecanismos
que explican la mejor participacion de los exportadores: la seleccién y el aprendizaje. El mecanismo de seleccién sugiere
que las empresas mas productivas son las que optan por ingresar al mercado de exportacién. Por otro lado, el mecanismo de
aprendizaje propone que las empresas mejoran su desempefio al realizar exportaciones. Los resultados obtenidos mediante
el modelo de ponderacién mostraron cémo el aprendizaje mediante la exportacion afectd a las empresas y examinaron las
disparidades entre las empresas que exportan y las que no, considerando su tamafio y productividad. Ademds, sefialaron que
las empresas exportadoras destacaron en variables como empleo, ventas, inversién y pagos, y en ser mas productivas que las
que no exportan.

Otra variable importante al momento de exportar es la “eficiencia empresarial” ya que esta permite determinar la
capacidad de fabricar un producto de excelente calidad y bajo costo con el volumen requerido por el mercado especifico.
Ademds, que este cuente con innovacidén, maxima productividad y el menor costo de produccién posible, permitiendo asi
determinar el nivel de produccion y si esta empresa tiene la capacidad o no para poder llegar a mercados internacionales.
(Duran et al., 2018).

El estudio de Garcia et al., (2013) mencioné que factores como los precios tanto de exportacién como mayoristas, la
oferta del producto y variables coyunturales y estacionales son significativos para explicar la internacionalizacién de las
empresas.

Por otra parte, el sistema productivo es algo indispensable para hablar de factores determinantes de exportacién en
alimentos. Farré (2015) mencion6 que en Mozambique en el siglo XIX las mujeres eran las encargadas de toda la cadena de
produccion de los alimentos y que su arduo trabajo permitia que no solo puedan abastecer a esta poblacién, sino que se pueda
vender internacionalmente estos productos.

Para tener mds cercania a las realidad de las empresas ecuatorianas, se analizé algunos paises latinoamericanos,
empezando con las pymes en Paraguay en donde Fonseca-Feris Fleitas-Alvarez (2020) aseguraron que estas empresas son de
gran relevancia para la economia del pafs sin embargo estas tienen demasiadas limitaciones como son los costos derivados
de la informacidn, la falta de financiamiento, el desconocimiento de las normas nacionales e internacionales y la ausencia de
tecnologia, variables que no permiten que estas empresas puedan llegar a mercados extranjeros.

En cuanto a la Inversién Extranjera Directa (IED) es un motor clave para la insercién de las empresas en los mercados
internacionales por varias razones fundamentales: 1) Transferencia de tecnologia y conocimiento, 2) Integracion en cadenas

https://decisiongerencial.ucacue.edu.ec



4 Bojorque, Astudillo, Tonon

globales de valor. 3) Diversificacién y expansion de mercados, 4) Creacién de empleo y desarrollo de capacidades, 5) Estimulo
a la competencia y modernizacion (Garcia et al 2022).

Roncal (2018) analiz6 el caso de América Latina, en el cual la IED es uno de los principales factores que generan
crecimiento, ya que las empresas extranjeras invierten en nuevas tecnologias y esto permite que la competitividad de la
empresa mejore, aumentando asi su capacidad para que se pueda llegar a un mercado internacional, sin embargo también se
menciond que la caida de los precios internacionales de los recursos naturales afectan las inversiones en esta region y que
ademas la inestabilidad politica es una gran barrera para que los paises latinoamericanos obtengan dicha inversion.

Orobio Guzman (2020) afirmaron que esta inversion es de vital importancia debido a que es una fuente para incrementar
el nivel de productividad de industrias manufactureras sobre todo en los paises en vias de desarrollo. La presencia de capital
extranjero es importante para el éxito de una empresa exportadora. Para Belloni Wainer (2014) permite que las empresas
puedan acceder a fuentes de financiamiento dando como resultado un mayor ahorro interno y de esta forma se facilite la
realizacion de proyectos de inversion productiva.

Botello (2016) analizé la importancia de que las empresas colombianas cuenten con certificaciones internacionales para
facilitar la exportacion, obteniendo como resultado que estas tienen un impacto significativo cuantitativamente aumentado en
un 20 % la posibilidad de que las empresas exportan, recalcando lo importante que es para las empresas que no pasen por alto
la obtencidn de estas certificaciones.

Poblete y Amords (2013) en su estudio en Chile sobre los determinantes de internacionalizacién en las empresas,
mencionaron que una empresa que tenga capital extranjero puede tener una estructura organizativa mas compleja y
especializada, lo que puede llegar a facilitar y manejar de una manera mds eficiente las operaciones internacionales, en esta
estructura organizativa pueden estar incluidos los departamentos de exportacién, marketing y logistica, asi como también
personal capacitado en comercio exterior.

Para tener mds referentes, se encontraron algunos estudios sobre bienes agricolas, que, si bien no forman parte del sector
C10, pueden utilizarse como fuentes de informacién valedera. En un estudio sobre las empresas de Uruguay, Horta et al.,
(2020) notaron que las empresas con capital extranjero aumentan su posibilidad de exportaciéon mediante el mayor acceso a
tecnologia y conocimientos especializados; con esto se logra mejorar la innovacion en la produccién, mejorar la calidad y la
competitividad de sus productos, puntos claves para tener éxito en el mercado internacional.

En el caso ecuatoriano, Banchon et al., (2021) informaron que el pais se centra en la exportacién de productos con
bajo grado de integracién tecnoldgica e incluso con bajo nivel de industrializacién como son el banano y camarén. Sin
embargo, varias empresas ecuatorianas enfrentan desafios para poder alcanzar los mercados internacionales como es la falta
de informacidn, las barreras arancelarias y la limitada capacidad logistica. Entre los factores mds relevantes para que la
empresa pueda vender sus productos en el extranjero estdn la calidad, eficacia y satisfaccion del cliente.

Abordando un aspecto diferente de gran importancia para este estudio es necesario analizar la gerencia y liderazgo de
la mujer en las empresas y su influencia en la gestién y éxito de la empresa. En estudios realizados por la Organizacién
Internacional del Trabajo (2015) y el Banco Interamericano de Desarrollo (Martinez, 2021) se ha demostrado que cuando
los puestos directivos en empresas son ocupados por mujeres, estas tienden a apostar mas por la innovacién y la tecnologia,
dos elementos fundamentales para salir al mundo y competir en mercados internacionales. Ademads, contar con una mayor
diversidad de género, tanto en la propiedad como en la gestion, hace que las empresas tengan mds posibilidades de expandirse
globalmente. Sin embargo, todavia existen desafios y brechas en ciertos sectores y regiones que debemos seguir trabajando
para cerrar.

Garcia-Cabrera et al, (2021) en su estudio empirico realizado en Canarias concluyeron que, aunque el género del decisor
principal no condiciona el interés por internacionalizarse, una mayor proporcion de mujeres en el equipo directivo incrementa
la actividad internacional de la empresa. Para Vega et al., (2018) es importante recalcar que el liderazgo de las mujeres ha
tenido un proceso paulatino, y ha experimentado un aumento en mujeres subiendo a puestos de liderazgo de empresas en
actividad de exportacion, se podia evidenciar en Machala ya que el 53 % de las empresas estaban dirigidas por mujeres,
demostrando la importancia y eficiencia de su gestioén en el desarrollo y crecimiento econémico de la region.

En el trabajo de Pérez et al., (2025) se analiz6 que el liderazgo femenino en empresas ecuatorianas exportadoras se asocia
con mayor atencion al detalle, capacidad de multitarea, gestién bajo presion y habilidades de negociacién internacional. Estas
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competencias permiten una mayor eficiencia operativa y adaptabilidad a contextos internacionales, traduciéndose en ventajas
competitivas para la internacionalizacion.

Lipovka et al.,(2021) en su estudio apoyaron la idea de que las mujeres gerentes se adaptan mejor a las innovaciones
comparadas con los hombres gerentes, los resultados en este estudio denotan que las mujeres y los hombres tienen una actitud
positiva igual hacia la innovacién, sin embargo, también mostraron en qué aspectos la mujer se encuentra en ventaja como
motivacién a sus subordinados para que adopten un comportamiento innovador, incluyen un liderazgo participativo, facilidad
para adaptarse a los cambios del entorno, y se caracterizan por ser creativas, cooperativas y comunicativas.

Salas et al., (2020) afirmaron que la presencia de una mujer en un puesto gerencial tiene una gran influencia en la cultura
empresarial, ellos demostraron que cuando en un puesto de gerencia se encuentra a cargo una mujer, hace que se fomente
una cultura mds inclusiva y respetuosa, lo que hace que la satisfaccion laboral de los empleados y la productividad mejore de
manera notable, incrementando asi las posibilidades de que la empresa exporte sus productos al llegar al punto de eficiencia,
eficacia, colaboracién y comunicacién efectiva que son fundamentales para el éxito de una exportacion.

En Chile y México, las empresas con mujeres al frente 0 como propietarias son mayormente microempresas que no
exportan y se ubican en sectores tradicionales como la industria de alimentos, y bebidas, entre otros. Estas empresas se
concentran principalmente en las capitales de ambos paises. (Mejia et al., 2017).

De igual manera, muchas operaciones de negocios pueden verse delimitadas por el tamafio de la empresa. La relacion
entre el tamafio de la empresa y su capacidad exportadora es multifacética compleja. El tamafio de la empresa influye en
disefio y efectividad de estrategias de para exportacidn siendo las empresas grandes las que puede diversificar sus mercados
de destino, adapta su marketing mix y definir ventajas competitivas (Park et al., 2019). En lo referente a la capacidad
financiera las empresas grandes disponen de mds recursos lo que les permite afrontar los costos de inherentes a la exportacién
(Zaclicever, 2020). Existe una relacién positiva entre el tamafo de la empresa, su capacidad tecnoldgica y su desempefio
exportador pues son las empresas grandes las que tienen a invertir mds en investigacion y desarrollo (Carvache-Franco et al.,
2022).

Yancari et al (2022) en su estudio en Perd analizaron el acceso al crédito y determinaron que existe una relacién
directa entre el acceso al crédito y el tamafio de las empresas, resultando que las microempresas son las que presentan mas
restricciones crediticias.

Sin embargo, Haro (2021) obtuvo que dentro del factor del tamafio de la empresa también es importante considerar
el endeudamiento, argumentando que las empresas pequefas y medianas tienen un acceso mds complejo al crédito que las
empresas grandes ya que las instituciones financieras en Ecuador presentan indices altos de interés y las limitaciones de
recursos financieros dificultan la entrada a un mercado competitivo. Sin embargo, la informacién en su estudio apunta a que
las empresas pequefias son mds productivas.

3 Metodologia

El objetivo del estudio fue identificar las variables que influyen en la actividad exportadora de las empresas, utilizando
como fuente de informacién la base de datos obtenida Encuesta Estructural Empresarial (ENESEM) realizada por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2024), la misma que genera informacién estadistica del funcionamiento y desarrollo
de las actividades econémicas agrupadas segtn secciones de la Clasificacién Industrial Internacional Uniforme (CIIU) para
empresas grandes y medianas del Ecuador y ofrece indicadores como la produccién, consumo intermedio, valor agregado,
materias primas, elaboracién de productos, mercaderia, y servicios vendidos, uso de tecnologias y comunicacién (TIC) en
las empresas e informacion de establecimientos en el periodo anual 2018-2022, periodo que ha sido seleccionado por la
disponibilidad de datos. La encuesta, posee un muestreo probabilistico para medianas empresas y toma la poblacién de
empresas grandes.

Previo a la obtencion de variables, fue necesario realizar un preprocesamiento limpieza de datos. Primero eliminar
empresas que no posefan informacién como la de Ingresos por actividades ordinarias. En una segunda etapa se procedi6 a tratar
datos atipicos con lo cual se obtuvo una base de datos mas adecuada para el cdlculo de indicadores. La poblacion seleccionada
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para este trabajo fueron 1,390 empresas en este sector que corresponde al nimero total de empresas constantes en la ENESEM.

Para el andlisis se emple6 el modelo de regresion logistica para estimar la probabilidad de exportacién en funcién de
las variables. Los modelos de regresion logistica son considerados modelos de respuesta cualitativa, esta es una técnica
estadistica que se utiliza con el fin de generar estimaciones de que pase o no un acontecimiento. (Senaviratna y Cooray, 2019).

De las variables disponibles en la encuesta se seleccionaron algunas para este estudio, se tabulé la informacién y a
segregar los datos segtin las variables que se escogieron para la investigacion. La tabla 1 muestra las variables que se tomaron

en cuenta incluyendo algunos referentes tedricos:

Tabla 1. Variables empleadas en el estudio

Tipo de variable Nombre Criterio Explicacion Autores
Variable Exporta 1=si exporta, O=no Indica si las Ortega et al. (2024)
dependiente exporta empresas exportan o

no
Variables Antigiiedad Total de afios que las | Muestra el total de Botello (2014)
independientes empresas realizan afios en que las

Inversién Extranjera

Eficiencia

Mujer gerente

ROS

Tamafio

sus actividades

1=cuenta con capital
extranjero, 0=no

Gastos y costos
totales / ingresos
operacionales

I=existen mujeres en
puestos de gerencia,
O=no

Utilidad del ejercicio
/ ingresos ordinarios

I=empresa grande,
O=empresa mediana

empresas operan

Muestra si las
empresas cuentan
con capital
extranjero

Indica qué tan
eficiente es una
empresa para utilizar
sus recursos

Explica la existencia
de mujeres en
puestos de gerencia

Indica la capacidad
de obtener ganancias
a través del ROS
(retorno sobre
ventas)
Clasificacion del
tamafio de la
empresa

Poblete y Amords
(2013), Roncal
(2018)

Durén et al. (2018)

Salas et al. (2020)

Ortega et al. (2024)

Yancari et al. (2022),
Haro (2021)

La especificacion del modelo de regresion logistica se muestra en la ecuacién (1):

Donde:

Pi

1

e Pi=La probabilidad de que una empresa exporte.

e B=Coeficientes estimados con el modelo de regresion logistica.

e Xn = Variables independientes.
En el contexto de la regresion logistica, la matriz de confusién es una herramienta que permite evaluar la capacidad de

prediccion del modelo. Lo que al final se busca maximizar la diagonal principal de esta matriz, mientras que lo que esta fuera

de esta diagonal (la confusién) minimizar.

T 14 e~ (BO+BIX1+B2X 2+ +BnXn)

ey

Los coeficientes de correlacién entre las variables explicativas se utilizaron como primer paso para identificar la presencia
de multicolinealidad. Después, se comprobé la colinealidad mediante los valores de tolerancia y VIF. A continuacién, se
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confirmé mediante el indice de condicién, los valores propios y las proporciones de varianza. Y finalmente, se volvid a
comprobar si existen correlaciones entre las demads variables.

Finalmente, la ecuacion estimada de regresion logistica es:

Ln - flm_ = B0+ BLX1 + B2X2 + B3X3 + B4X4 + B3X5 + ui )
Donde:
*+ Lng? in = Al logaritmo de la razén de probabilidades a favor de exportar.

e X1 = variable dummyque toma el valor de 1 si hay mujeres en puestos directivos de la empresa y O caso contrario.
*  X2=variable dummy de tamafio, toma el valor de 1 si la empresa es grande y O si es mediana.

*  X3= Antigii edad de la empresa medida en afios.

*  X4=Indicador de rentabilidad de la empresa.

*  X5=Eficiencia de la empresa.

4 Resultados

Previo a la interpretacion de los resultados, se debe recalcar que los mismos corresponden a la realidad de Ecuador como
economia dolarizada y con un ecosistema empresarial con una presencia mayoritaria de empresas familiares.

Al emplear el modelo de regresion logistica en la informacién obtenida de la base de datos, se utilizaron todas las

variables disponibles que se muestran en la Tabla 2, esta presenta un andlisis comparativo entre las empresas que realizaron
actividades de exportacién y aquellas que no, desglosando sus totales en funcién de la variable especificada.

Tabla 2. Variables

Empresas Total Inversion extranjera Mujer gerente Tamaiio ROS Eficiencia  Antigiiedad
Exporta 800 393 573 743 1,825,026 0.60325396 27.02
No exporta 590 74 296 497 3,582,497 0.74733987 30.93

Esta tabla muestra la diferencia que hay entre las 1,390 empresas en el sector C10, de las cuales 800 (57,55 %) exportaron
sus productos y 590 (42,45 %) empresas no lograron exportar. Las variables significativas para determinar la posibilidad de
exportacion fueron la presencia de Inversion Extranjera, que exista mujeres en cargos gerenciales y el tamafio empresarial.

Con respecto a cada variable seleccionada se observo lo siguiente: en el caso de la Inversidon Extranjera esta mostrd una
gran relevancia en el momento de exportar ya que 393 empresas que exportaron, es decir el 49,13 %, contaban con capital
extranjero.

Por otro lado, se pudo observar que si una mujer ocupd un puesto gerencial también se incrementaron las posibilidades
de exportacion, ya que 573 empresas (71,62 %) que exportaron contaron con una mujer en este tipo de cargos. Finalmente,
como ultima variable significativa se encontré el tamafio de la empresa ya que 743 empresas exportadoras (92,88 %) eran
consideradas como grandes.

La tabla 3 presenta los resultados del andlisis de regresion logistica utilizado para determinar si una empresa exporta o
no, este modelo evalud las variables independientes significativas. El nivel de significancia utilizado para las estimaciones fue
de 0.05.

Tabla 3. Determinantes de exportacién de las empresas del sector C10

Variable Coeficiente Std Error z-Statistic Probabilidad
Inversion extranjera  1.662212 0.146747  1.132706  0.0000
Mujer gerente 0.5442641  0.124601  4.355024  0.0000
Tamafio 0.165267 0.047773 3459451 0.0000

En funcién de estos resultados se plantea la ecuacién (3):

o 50 + 1,662 Capital Extranjero + 0,5442 Mujer Gerente + 0,1652 Tamaio. 3)

L = =
(g
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Con esto se debe comprender la razén de probabilidad que permitié comparar las posibilidades de que un evento ocurra.
En la tabla 4 se encuentran las variables previamente seleccionadas con la probabilidad de cada una para determinar que se
realice la exportacién.

Tabla 4. Razén de probabilidad

Variable Probabilidad
Inversion extranjera  5.2708
Mujer gerente 1.7204
Tamafio 1.1796

La tabla 4 muestra que todos los valores presentaron signo positivo, lo que quiere decir que la correlacién entre las
variables es positiva. También se observa que una empresa que tenga Inversion Extranjera tiene 5,27 veces mds probabilidad
de exportar que las empresas que carecen de esta. De igual manera, una empresa que cuente con una mujer en un puesto
gerencial tiene 1,72 veces mds probabilidad de que logre exportar. Por tdltimo, las empresas de tamafio grande tienen 1,17
veces mds probabilidad que exporten que las pymes.

Tabla 5. Matriz de confusion del modelo

Valor proyectado
Valor observado No exporta Exporta
No exporta 401 263
Exporta 186 540

La matriz de confusion representada en la tabla 5, muestra los valores de los verdaderos positivos, en este caso 401 y
540, los falso negativos 186 y los falsos positivos 263.
A continuacion, en la tabla 6 se incorporan algunas métricas de bondad de ajuste del modelo:

Tabla 6. Métricas de bondad de ajuste del modelo

Métricas Valor

Tasa de error Global 32.23 %
Sensibilidad 74.41 %
Especificidad 60.42 %

Como se puede ver en la tabla 6, la tasa global de error del modelo fue de 32.23 %, la capacidad del modelo para
clasificar a las empresas como exportadoras cuando realmente lo hacen es del 74.41 %, mientras que el modelo clasifica bien
a las empresas que no exportan en un 60.42 %.

5 Discusién
Entre los hallazgos obtenidos se revelan algunos aspectos importantes que se deben tomar en cuenta para saber qué

empresas del sector C10 tienen la capacidad para vender sus productos internacionalmente y cudles son los factores relevantes
que hacen este suceso posible.

La importancia de contar con Inversiéon Extranjera: Los resultados indicaron un cambio significativo en la probabilidad
de exportacion respecto a esta variable, con un aumento notable en la capacidad de exportacion de las empresas que tienen
capital extranjero respaldando algunos articulos como por ejemplo Roncal (2018) ya que en su estudio afirmé que la inversién
extranjera directa es la principal causa de crecimiento econémico, aumentando su capacidad para que se pueda llegar a un
mercado internacional.

Orobio Guzman (2020) aseguraron la importancia de este tipo de inversién ya que permite incrementar el nivel de
productividad de las industrias manufactureras. También Horta et al., (2020) aseguraron que el capital extranjero aumenta
la capacidad de exportacion de las empresas ya que este les permite tener mayor acceso a tecnologia y conocimientos
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especializados, incrementando as{ la innovacién y la competitividad de la empresa. También, Garcfia et al., (2022) afirmaron
que la Inversién Extranjera es una variable importante para que las empresas se internacionalicen.

De igual manera, Poblete Amoros (2013) en su estudio sobre los determinantes de internacionalizacion de las empresas,
obtuvieron como resultado que el capital extranjero puede generar una estructura organizativa que permite a las empresas
manejar de manera mds eficiente las operaciones internacionales. Ademas, para Belloni Wainer (2014) el capital extranjero
permite a las empresas acceder a fuentes de financiamiento como inversiones directas, o préstamos que permiten que la
empresa cuente con mds capital, que facilita que se dé exportaciones. Finalmente, Fonseca-Ferris y Fleitas-Alvarez (2020)
dijeron que debido a la falta de inversion extranjera algunas empresas no han podido llegar a mercados extranjeros.

Tamafio de la empresa: Este factor también tiene una gran relevancia para determinar la exportacién de una empresa.
Esta estd variable esta positivamente correlacionada con su capacidad exportadora desde los enfoques estratégico, financiero
y tecnolégico. Las empresas grandes cuentan con mayores recursos y capacidades para desarrollar estrategias complejas,
financiar su internacionalizacin e innovar tecnolégicamente, lo que les otorga ventajas en los mercados internacionales, tal
como afirma los trabajos de Park et al., (2019), Zaclicever (2020) y Carvache-Franco et al., (2022).

Segtin Botello (2014) que una exportacién se pueda efectuar depende de factores internos como el tamaiio de la empresa.
También Yousefi et al., (2020) obtuvieron como resultado que existe una gran disparidad entre las empresas que logran
internacionalizar su mercado, de acuerdo con su tamafio y el nivel de productividad que se tiene. Asimismo, Huerta et al.,
(2010) plantearon y comprobaron dos hipétesis; 1) que hay una relacién positiva entre el tamafio y los resultados de las
empresas, y 2) que el tamafio influye en los resultados de las empresas industriales.

Yancari et al. (2022) obtuvieron que los factores tamafio empresarial y financiamiento tienen una relacién estrecha, ya
que las empresas pequefias tienen mds dificultad para acceder a financiamiento. Esto a su vez, como afirmé Haro (2021), es
la causa del endeudamiento de muchas de empresas pequeiias.

En los resultados de esta investigacion, se obtuvo que es 1,17 veces mds probable que exporte la empresa grande,
demostrando y comprobando la importancia de este factor en el momento de exportar, corroborando con el resultado de los
articulos mencionados.

Mujer en puesto de gerencia: Aunque pareciera algo insignificante al momento de analizar que las variables que influyen
en que una empresa logre o no efectuar la exportacidn, esta investigacién ha demostrado que las posibilidades de exportacién
para una empresa manufactura aumentan si es que esta cuenta con alguna mujer en un puesto gerencial, confirmando asi los
resultados del estudio de Lipovka et al., (2021) que aseguraron que las mujeres gerentes se adaptan y trabajan mejor con las
innovaciones comparadas con los hombres, incrementando asi la adaptacién a la globalizacién y mercados internacionales,
facilitando de esta manera que la empresa pueda exportar.

También, Salas et al., (2020) aseguraron que cuando una mujer estd en un puesto de gerencia, la empresa tiene muchas
mds posibilidades de exportacién gracias a la mejora de ambiente laboral, y la eficacia y eficiencia en la produccién que
producen las mujeres al generar en la organizacién un ambiente mds inclusivo y respetuoso.

Por otro lado, a diferencia de los resultados obtenidos en la presente investigacion, en el estudio realizados Mejia et al.,
(2017) en Latinoamérica, se obtuvo que las empresas dirigidas por mujeres exportaron medianamente o no exportaron, sin
descartar la idea de que al incursionar en mercados internacionales no consiguieron resultados inferiores que las empresas
lideradas por hombres, lo que resalta una postura imparcial por parte de los autores.

Es necesario recalcar que en estudios de entidades internacionales como la Organizacién Internacional del Trabajo
(2015) y el Banco Interamericano de Desarrollo (Martinez, 2021) se destaca el papel de la presencia de la mujer en cargos
directivos en la internacionalizacién empresarial mejorando la gestién empresarial y la cultura organizacional.

Finalmente, hay que indicar que sin lugar a duda existen otros factores que pueden influir en el hecho que la empresa
pueda exportar como, por ejemplo: el nivel de innovacién, el financiamiento empresarial, el liderazgo del gerente, entre
otros. Estas variables no fueron tomadas en cuenta dentro de estudio por la limitada informacién de la encuesta de estructura
empresarial desarrollada por el INEC. Tampoco se tomaron en cuenta factores del entorno macroeconémico como el tipo de
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cambio real y la politica comercial.

6 Conclusiones

El estudio ha cumplido con el objetivo planteado, tras un andlisis exhaustivo de los datos de las empresas ecuatorianas y
de articulos relacionados al tema. Respecto al modelo de regresién propuesto, este ha sido validado, permitiendo analizar las
variables recopiladas gracias a la base de datos del INEC.

Los resultados revelan que las empresas con Inversién Extranjera tienen 5.27 veces mas probabilidades de exportar que
aquellas sin ella. Asimismo, las empresas lideradas por mujeres presentan una probabilidad 1.72 veces mayor de incursionar
en mercados internacionales. El tamafio de la empresa también juega un papel significativo, incrementando la probabilidad de
exportar de 1.8 veces.

A partir de estos hallazgos, se recomienda a las empresas; a) reforzar sus estrategias, fortalecer la presencia internacional
mediante la participacién en eventos internacionales para establecer relaciones con potenciales socios e inversionistas, b)
establecer filiales, c) recurrir a comercio electrénico eliminando barreras geograficas e implementar estrategias de marketing
internacional para asi obtener mayor inversion, d) dar una mayor atencion a las capacidades de las personas a cargo de los
puestos gerenciales, a través de la capacitacion continua del personal gerencial especialmente en operaciones internacionales
y regulaciones y requisitos en diferentes paises, €) aumentar el tamafio de su empresa ya sea mediante nuevas adquisiciones
que permitan acceder a tecnologfa, activos, volviéndola mas competitiva. De esta manera, podrdan aumentar significativamente
sus probabilidades de éxito en el mercado internacional y contribuir al crecimiento econémico del pais.

Se recomienda investigar a futuro la competitividad de los productos alimenticios ecuatorianos en mercados
internacionales, tecnologia innovadora en el sector, andlisis enfocado en los obstaculos de las empresas del sector alimentario,
analizar a profundidad los obsticulos especificos que enfrentan las empresas ecuatorianas para exportar sus productos
alimenticios, investigar acerca de nuevos mercados potenciales para las exportaciones de alimentos de Ecuador, considerando
factores como el crecimiento de la demanda, las preferencias de los consumidores y las barreras comerciales, evaluar el
impacto de las politicas de apoyo a la producciodn, el procesamiento y la comercializacién de alimentos en las exportaciones
agricolas de Ecuador.

Se requieren estudios mds profundos para comprender a cabalidad la dindmica del efecto tamafio de las empresas en
Latinoamérica, de igual manera considerando que en la actualidad existe una constante lucha por la igualdad de género
y teniendo presente las aptitudes y beneficios que aportan las mujeres a una empresa es necesario profundizar en el rol
de la mujer en puestos de gerencia. Ademds, es relevante tomar en cuenta que existen variables que no son directamente
observables sin embargo que su inclusién fortalecera los resultados, como por ejemplo el nivel de innovacién de las empresas.
Finalmente es importante mencionar que el acceso a financiamiento en muchos casos limita la actividad exportadora, por lo
que un estudio a futuro serfa la intensidad exportadora y el financiamiento empresarial.

Se pueden considerar como limitaciones a esta investigacion: a) en la base de datos en el afio 2018 no se encontraron los
datos sobre todas las variables mencionadas en la metodologia, b) que el periodo corto de datos disponibles puede afectar a
los resultados obtenidos, ¢) que al toman en cuenta datos del periodo de la pandemia también hay la posibilidad de sesgo en
los resultados.

Se espera que este trabajo sirva como guia para que los empresarios ecuatorianos puedan tener mayor conocimiento y
mejorar su participacidn en el mercado internacional generando asi una contribucién para el crecimiento y desarrollo del pafs.
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Resumen

Este estudio se ha elaborado con el fin de examinar la compleja relacion entre la administracion del desarrollo (AD) y los
derechos laborales (DL). La tensién entre fomentar el desarrollo econémico y salvaguardar los derechos de los trabajadores
representa una cuestioén central. El objetivo es analizar las potencialidades y restricciones de la teoria institucional (TI) para
la proteccidn de los DL. La metodologia desarrollada se basa en un andlisis critico de la teorfa institucional, incluyendo sus
conceptos clave y su aplicacion al contexto de la administracion del desarrollo. Se revisa la literatura existente y se examinan
las politicas y estrategias de desarrollo, ademds de los desafios éticos involucrados. Los principales resultados sefialan que
la teoria institucional ofrece una perspectiva valiosa, pero presenta limitaciones en su capacidad para abordar las dinamicas
de poder y la complejidad institucional. Se discute la necesidad de complementar este enfoque con otros para lograr una
comprension mds integral. En conclusion, el estudio reafirma la utilidad de la teorfa institucional, pero subraya la importancia
de un andlisis critico de sus limitaciones para una defensa efectiva de los derechos laborales, impulsando un modelo de
crecimiento que equilibre el desarrollo econémico con la equidad social. un modelo de desarrollo que armonice el crecimiento
econdémico con la justicia social.

Palabras clave: Administracion del desarrollo, derechos laborales, instituciones, teoria institucional.

Abstract

This study has been prepared to examine the complex relationship between development administration and labor rights. The
tension between promoting economic growth and protecting workers’ rights constitutes a central problem. The objective is to
analyze the possibilities and limitations of institutional theory as a framework for the defense of labor rights. The methodology
developed is based on a critical analysis of institutional theory, including its key concepts and its application to the context
of development administration. The existing literature is reviewed, and development policies and strategies, as well as ethical
challenges involved, are examined. The main results indicate that institutional theory offers a valuable perspective, but it has
limitations in its capacity to address power dynamics and institutional complexity. The need to complement this approach
with others to achieve a more comprehensive understanding is discussed. In conclusion, this study reaffirms the utility of
institutional theory, but it emphasizes the importance of a critical analysis of its limitations for an effective defense of labor
rights, promoting a development model that harmonizes economic growth with social justice.

Keywords: Development administration, institutions, institutional theory, labor rights..
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1 Introduccion

La Administraciéon del desarrollo, entendida como el conjunto de directrices y metodologias enfocadas en elevar la
calidad de vida en naciones que atin se encuentran en proceso de avance, se enfrenta a un desafio significativo. Este reto
consiste en hallar un equilibrio apropiado entre inducir el desarrollo econdmico y proteger los derechos para con cliente
interno. La dicotomia existente entre estas dos metas de similar trascendencia ha suscitado un amplio corpus de literatura
académica y su consideracion es imprescindible en la praxis del desarrollo (Beccaria, 2010). En este contexto, se subraya
la necesidad de asegurar tanto condiciones laborales dignas, que respeten y avalen los derechos fundamentales de los
colaboradores, como la implementacién de politicas que fomenten estos objetivos de manera simultdnea. Se vuelve, por lo
tanto, imprescindible la adopcion de medidas que impulsen ambas dimensiones de forma integrada.

Una perspectiva sostiene que la adaptabilidad en las regulaciones laborales y la optimizacién de los gastos operativos
constituyen pilares fundamentales para incentivar la llegada de capital fordneo y dinamizar la economia (Blyzniuk et al.,
2024). Esta perspectiva, a menudo defendida por actores econémicos y politicos, postula que la creaciéon de un entorno
favorable a la inversidn requiere de la minimizacién de las restricciones laborales, permitiendo a las empresas operar con
mayor libertad y eficiencia (Perulli, 2020). Sin embargo, esta l6gica puede entrar en conflicto con la necesidad de garantizar
condiciones laborales dignas y justas para los trabajadores.

Desde una perspectiva diferente, se enfatiza la importancia de los derechos laborales como un fin en si mismo y
como un medio para lograr un desarrollo sostenible e inclusivo. Este enfoque reconoce que el trabajo no es solo un factor
de produccidn, sino también un aspecto central de la vida humana y que, por lo tanto, los trabajadores tienen derecho
a condiciones laborales que respeten su dignidad y bienestar (Fransen y Burgoon, 2017). Se sostiene, asimismo, que la
salvaguarda de las prerrogativas de los trabajadores puede fomentar la edificacién de comunidades mds equitativas y justas.
Este método, por otro lado, se ve como un soporte para lograr un avance econdémico sostenible y responsable a futuro
(Kalkaeva et al., 2023).

En relacién con lo planteado por Huq y Stevenson (2018), se observa que la tension entre el avance econdémico y
la salvaguarda de los derechos laborales se evidencia con mds fuerza en los estados en desarrollo. En estos contextos,
la captacién de inversion extranjera a menudo se considera un objetivo primordial. En estos contextos, la presiéon para
flexibilizar las normas laborales y reducir los costos puede ser atin mayor (Saavedra Fiorini, 2016). Este escenario incrementa
la probabilidad de que los trabajadores sean victimas de explotacion y se vulneren sus derechos fundamentales.

La problemadtica central que aborda este estudio radica entonces en la bisqueda de un equilibrio entre dos: ;Cémo
promover el crecimiento econdémico sin sacrificar los derechos laborales? ;Cémo garantizar condiciones de trabajo dignas
y justas sin obstaculizar el desarrollo econémico? La administracién del desarrollo se encuentra entre el imperativo ético y
politico de encontrar respuesta a estas preguntas. Buscando modelos de desarrollo que sean a la vez eficientes y equitativos.

Frente a los retos propios de equilibrar el progreso econémico con el amparo de los derechos laborales en naciones en
desarrollo, la TT emerge como un enfoque analitico de gran valor. Su potencial radica en ofrecer herramientas conceptuales
para desentrafiar las dindmicas subyacentes a esta compleja relacion. Dentro de los estudios organizacionales, una perspectiva
cada vez mas aceptada, Peci (2006) conceptia a las instituciones no inicamente como normas formales, sino también como
el conjunto de reglas, tradiciones y comprensiones comunes que las definen como “las reglas del juego en una sociedad”
(North, 1990, p.13), que moldean el comportamiento de los actores y las estructuras sociales. Aplicado al &mbito laboral, este
enfoque sugiere que las normas, leyes y practicas que regulan las relaciones laborales no son neutrales, sino que reflejan y
refuerzan las relaciones de poder existentes (Huq y Stevenson, 2018).

El objetivo general de este estudio es analizar criticamente las potencialidades y restricciones de la teoria institucional
como marco para conciliar el fomento del desarrollo econémico con la salvaguarda efectiva de los derechos laborales,
identificando estrategias que permitan equilibrar el crecimiento econdémico y la justicia social en la administracion del
desarrollo.

El estudio articula una metodologia fundamentada en el andlisis sistematico y critico de la teoria institucional. Se
desglosan sus conceptos esenciales para luego analizar su relevancia y puesta en practica dentro del contexto especifico
de la administraciéon del desarrollo. Se exploran las diferentes perspectivas dentro de la teorfa institucional, como el
neoinstitucionalismo sociolégico (DiMaggio y Powell, 1983) y el neoinstitucionalismo econémico (North, 1990). Se examina
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de qué manera estas visiones pueden aportar a la proteccién de los DL en el marco de la gestién del desarrollo. Se examinan
las limitaciones de la teorfa institucional y la necesidad de completarla con otros enfoques para lograr una comprension mas
integral de la problemadtica laboral en el contexto de la administracion del desarrollo. Esta investigacion se construye a partir
del didlogo entre la teorfa institucional, la administracién del desarrollo y los derechos laborales, buscando una comprensién
integral de sus interconexiones.

Se analizan las estrategias y politicas de desarrollo en accién, exponiendo los retos éticos que supone balancear el progreso
econdmico con la salvaguarda de los derechos esenciales de los empleados. La atencion se centra en cdmo las instituciones,
en sus manifestaciones formales e informales, impactan las dindmicas laborales y la materializacion de précticas justas en el
ambito del trabajo. Ademads, se exploran las funciones de diversos actores, en la definicion de este contexto se incluyen el
Estado, la sociedad civil organizada y las empresas.

Este estudio se inscribe en un didlogo académico mas amplio; este estudio se enfoca en la funcién que desempefian
las instituciones dentro del progreso econdémico y social. Autores como Douglas North (1990) destacé la importancia de las
instituciones como “las reglas del juego” dando forma a las interacciones humanas. Paul DiMaggio y Walter Powell (1983)
han analizado los procesos de isomorfismo institucional mediante los cuales las organizaciones tienden a volverse similares
entre si{. Fahian Huq y Mark Stevenson (2018) han centrado su atencién en cémo la teoria institucional puede ayudarnos
a entender los derechos laborales, especialmente en el marco de las naciones en desarrollo y sus interrelaciones a nivel mundial.

Este estudio se propone aportar una perspectiva critica al debate sobre el rol de la teoria institucional en la defensa de
los DL. Se busca analizar sus fortalezas y debilidades, con la esperanza de que esta reflexién enriquezca la comprension
académica sobre el vinculo entre instituciones, desarrollo y derechos laborales. Asimismo, se espera ofrecer ideas valiosas
para profesionales que disefian politicas y estrategias de desarrollo con un enfoque en la justicia y la efectividad. En la
consecuencia de este objetivo de investigacion, se exponen los pilares fundamentales de la TI, tales como las instituciones
formales e informales, el isomorfismo y la legitimidad. Adicionalmente, en el dmbito de la administracién del desarrollo,
se analiza la intrinseca relacion entre esta disciplina y los derechos laborales, examinando cémo las estrategias y politicas
de desarrollo pueden influir en las prerrogativas de los trabajadores (Amate y Guarnido, 2011). En el 4mbito del desarrollo
econdmico y los derechos laborales, emergen complejos desafios y dilemas éticos. El andlisis se centra en las encrucijadas
morales que se presentan al buscar el progreso econémico simultdneamente con la salvaguardia de los DL de los trabajadores.

Y, por tltimo, se reservard un espacio para la identificacién y el andlisis de las limitaciones inherentes a la teoria
institucional en su aplicacién a la defensa de los derechos laborales. Aqui se analizan las limitaciones de la teorfa institucional
para la defensa de los DL y se plantea la necesidad de complementarla con otros enfoques. A través de estas secciones se
busca ofrecer un andlisis riguroso y critico que contribuye a la reflexién sobre cémo contribuir a un desarrollo econémico
(DE) que sea a la vez préspero, inclusivo y respetuoso de los derechos laborales.

2 Marco teérico

En este apartado se profundiza en las teorias y los estudios precedentes que establecen la base conceptual de esta
investigacion. El objetivo es comprender la teoria institucional como un marco analitico relevante para el amparo y fomento de
los DL. En la AD se presentan los conceptos claves y las perspectivas tedricas relevantes, asi como los antecedentes empiricos
que sustentan el andlisis. Se examinan las contribuciones de autores como North, Paul DiMaggio y Walter Powell. Ademas,
se revisan estudios empiricos que han aplicado la TI al estudio de las relaciones de trabajo y las politicas de crecimiento en
distintos entornos.

Teoria institucional: un marco conceptual

La teorfa institucional investiga el modo en que las instituciones afectan a la sociedad. Douglas North (1990) sugiere que
se entiendan como "las normas del juego.®" una sociedad, o sea, las restricciones generadas por los individuos que moldean
su forma de interactuar. Estas normas pueden ser formales, como las normativas y leyes vigentes, o informales, como las
tradiciones sociales y los patrones de conducta. Por lo tanto, las instituciones establecen los estimulos que funcionan en las
interacciones humanas, ya sean de indole politica, social o econdmica, y de esta forma afectan la manera en que las personas
se interrelacionan.

North (1990) diferencia entre instituciones oficiales establecidas y codificadas de manera explicita, como las leyes,
normas y regulaciones que se establecen mediante mecanismos formales y suelen ser respaldadas por el poder coercitivo del

https://decisiongerencial.ucacue.edu.ec



La Teoria institucional 17

Estado. Las instituciones informales, en cambio, surgen de manera espontdnea. Como unas normas sociales, las costumbres
y los codigos de conducta y su cumplimiento se basan en la presion social, la reputacién y la confianza. Ambas interactian
para configurar la sociedad y la conducta humana (North, 1990). Dentro de la teoria institucional, es crucial distinguir entre
las perspectivas del neoinstitucionalismo econdémico y el neoinstitucionalismo socioldgico, ya que cada una ofrece una lente
diferente para comprender las dindmicas institucionales y, por ende, el debate sobre los derechos laborales.

Desde el enfoque del Neoinstitucionalismo Econémico, liderado por Douglas North, las instituciones se conciben
como los pilares fundamentales que modelan las interacciones econdmicas al reducir la incertidumbre y los costos de
transaccion, promoviendo asf la eficiencia y el crecimiento. North (1990) enfatiza que estas reglas del juego"son cruciales
para el funcionamiento de los mercados, ya que establecen los incentivos y las restricciones que guian el comportamiento de
los agentes econdmicos. Dentro de esta perspectiva, el debate sobre los derechos laborales se enmarca en la dicotomia de
cémo las regulaciones laborales, entendidas como instituciones formales, pueden impactar la flexibilidad del mercado y la
competitividad de las empresas. La preocupacion central es, por tanto, la creacién de un entorno que favorezca la inversion,
lo que, desde este punto de vista, podria requerir la minimizacién de ciertas restricciones laborales para dinamizar la economia.

El Neoinstitucionalismo Sociolégico, como sefialan DiMaggio y Powell (1983), se enfoca en como las organizaciones
adoptan estructuras y practicas similares en respuesta a presiones y expectativas del entorno institucional, un fenémeno
conocido como isomorfismo. Este proceso de homogeneizacién se manifiesta a través de tres mecanismos principales. El
primero es el isomorfismo coercitivo, que resulta de las presiones formales e informales ejercidas por otras organizaciones
de las que se depende o por la sociedad en general, tales como leyes y regulaciones. En el 4mbito laboral, este tipo de
isomorfismo se traduce en el cumplimiento de la normativa por miedo a sanciones. El segundo es el isomorfismo mimético,
que surge como respuesta a la incertidumbre, llevando a las organizaciones a imitar a otras que son consideradas exitosas o
legitimas. En el contexto empresarial, esto podria impulsar la adopcién de "buenas practicas"laborales si se percibe que otras
empresas exitosas las implementan. Finalmente, el isomorfismo normativo es el resultado de la profesionalizacion, donde
expertos como abogados o profesionales de recursos humanos difunden un conjunto comiin de normas y valores. Esto influye
directamente en la formacion de estdndares y expectativas sobre los derechos laborales dentro de un sector o industria.

La nocién de legitimidad, por su parte, se refiere al grado en que una organizacién o practica es aceptada y reconocida
como valida por la sociedad (North, 1990). Las organizaciones buscan la legitimidad para asegurar su supervivencia y obtener
recursos (Huq Stevenson, 2018). Esto impulsa a las organizaciones a alinear sus pricticas con las expectativas sociales y
legales, lo que a su vez impacta en las condiciones del trabajo.

La TI, con su énfasis en las reglas, normas y valores, proporciona un marco conceptual para analizar cémo se estructura
y se lleva a cabo la administracién del desarrollo, y cémo se definen y protegen los derechos laborales dentro de este contexto.
Las instituciones, tanto formales como informales, influyen en las politicas de desarrollo, las pricticas de gestion y las
relaciones entre actores involucrados, lo que a su vez afecta la realizacion de los DL.

Administracion del desarrollo y derechos laborales

La administracion del desarrollo se enfoca en impulsar el avance econémico y social de las naciones. En este proceso,
se reconoce la trascendencia de los derechos laborales como un pilar fundamental para asegurar que los individuos gocen
de condiciones de trabajo dignas y equitativas (Atencio Gonzalez et al., 2020). En otras palabras, La gestién del desarrollo
tiene como objetivo promover el avance econdémico y social de las naciones. Para lograrlo, considera esencial el respeto a las
prerrogativas de los trabajadores, pues estas son la base para garantizar un ambiente laboral decente y justo para todos.

Motta (2012) describe la administracién del desarrollo como la aplicacién de principios y técnicas administrativas
para promover el progreso econémico y social de una nacién o regioén, enfocindose en la gestion eficiente de recursos
(Montgomery y Maggio, 2009), la puesta en marcha de politicas publicas y la generacién de un ambiente favorable para el
desarrollo y crecimiento humano.

La vinculacién entre la administraciéon del desarrollo y los derechos laborales se basa en la premisa de que el
trabajo decente es fundamental para el desarrollo sostenible, como se confirmé en la Asamblea General de la ONU
en 2019 (Zani, 2022). Se reconocen como derechos laborales esenciales aquellos que garantizan la autonomia de los
empleados para agruparse en sindicatos y participar en discusiones grupales acerca de sus condiciones laborales. Asimismo,
se incluye la proteccién contra cualquier forma de trabajo forzado o no consentido, asi como la garantia de un trato
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equitativo y sin discriminacién en el dmbito laboral. (Pizarro Werner, 2019), entre otros, son cruciales para que el desarrollo
econdmico influya de manera positiva en la calidad de vida de los individuos; algunos factores son esenciales. (Ganesh, 2023).

La administracion del desarrollo debe integrar los derechos laborales en sus estrategias y politicas, promoviendo la
creacién de empleo decente (Jimeno et al., 2012), fortaleciendo las instituciones laborales y fomentando el didlogo social
(Bertranou y Marinakis, 2019). El desarrollo econdmico debe generar empleos que respeten los derechos laborales (Yang,
2024), ofrecen sueldos equitativos y brinden un ambiente laboral seguro y saludable. La observancia de los DL puede conducir
a una mayor productividad, la reduccién de la desigualdad y una mayor cohesién social (McDowell, Linda, 2000).

Politicas de desarrollo y su impacto en los derechos laborales

Se observa que las politicas y estrategias de desarrollo poseen la capacidad de incidir de manera considerable en los
derechos laborales, generando efectos que pueden ser tanto beneficiosos como perjudiciales. En este contexto, las estrategias
destinadas a impulsar la inversién fordnea y la creacidon de empleos poseen la capacidad de mejorar las condiciones laborales
(Lay y Tafese, 2020); asi también, es cierto que las estrategias orientadas de manera exclusiva hacia la expansién econémica
corren el riesgo de generar situaciones de explotacion laboral y vulneracién de los derechos fundamentales de los trabajadores,
pero aquellas que se centran exclusivamente en el crecimiento econdémico pueden resultar en explotacion laboral y violacién
de derechos laborales (Kim, 2018).

La desregularizacién del mercado laboral es un ejemplo de como las politicas de desarrollo pueden afectar los derechos
laborales, puesto que el ajuste de las regulaciones laborales puede mermar la salvaguarda de los empleados e intensificar la
inestabilidad en el trabajo. La biisqueda del DE y la proteccién de los DL (Ningsih, 2019) a menudo presentan desaffos y
dilemas éticos. La tension entre el crecimiento econdémico y el respeto por los derechos de los trabajadores se manifiesta en
diversas formas, desde las condiciones de trabajo precarias hasta la explotacién laboral (Isnaini et al., 2023) en la economia
globalizada. La competencia entre las compaififas se ha intensificado debido a la globalizacién, lo que ha llevado a una
presion constante para reducir los costos de produccion, pudiendo comprometer los derechos laborales en aras de la eficiencia
econdmica (Samuel, 2014).

Limitaciones de la Tl y desafios para la proteccion de los DL

Si bien la teorfa institucional ofrece una perspectiva valiosa, también presenta limitaciones para la defensa de los
derechos laborales. Su tendencia es centrarse en la estabilidad y legitimidad de las instituciones existentes. Puede llevar a una
falta de atencién a las dindmicas de poder y los conflictos que pueden socavar estos derechos (Bertranou y Marinakis, 2019).
Las instituciones no son entes neutrales (Lopez De La Vieja, 2019), sino que reflejan y reproducen las desigualdades sociales
existentes. Ademds, la teoria institucional a menudo asume que las instituciones son coherentes y unificadas, lo que puede
no ser el caso en una realidad, ya que las organizaciones pueden estar formadas por multiples instituciones que interactdan y
entran en conflicto entre si.

Es crucial reconocer que las instituciones, tanto formales como informales, no son entes neutrales, sino que pueden
reflejar y perpetuar desigualdades estructurales basadas en género, raza, clase social, etc. Las instituciones pueden operar
como mecanismos que reproducen y legitiman relaciones de poder desiguales, favoreciendo a ciertos grupos en detrimento
de otros. En un estudio critico, es necesario superar la mera constatacién de la ausencia de neutralidad. Este andlisis debe
centrarse en descubrir los mecanismos concretos a través de los cuales las instituciones aportan a la formacién y perpetuacion
de las desigualdades presentes.

Es evidente que las relaciones de poder instauradas entre los diferentes actores del entorno laboral, como patronos,
empleados, sindicatos, el Estado y organizaciones de dmbito global, tienen un impacto considerable en la estructura de
las instituciones de trabajo y en la proteccién de los derechos de los empleados. En esta linea, la teoria institucional
deberfa concentrarse en como estas relaciones de poder influyen en la formulacién, implementacién y aplicacién de la
legislacion laboral. Igualmente, las entidades de naturaleza no formal, que engloban reglas sociales, tradiciones y cédigos de
comportamiento, desempefian un papel crucial en la organizacion de las relaciones de trabajo y en la concretizacion de los
derechos de los empleados.

Dichas estructuras organizativas poseen la capacidad de complementar o, incluso, de oponerse a los marcos
institucionales formalmente establecidos. De esta manera, ejercen una influencia significativa en la interpretacion y la
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aplicacién concreta de la normativa laboral vigente. Ademads, las instituciones informales pueden ser utilizadas para legitimar
o resistir practicas laborales injustas, por lo que su andlisis es esencial para comprender la complejidad de las relaciones
laborales. Las restricciones de la teoria institucional se evidencian en los retos actuales del ambito laboral, tales como la
globalizacion, la economia digital, la degradacién del trabajo y las nuevas modalidades de trabajo.

Por ejemplo, en el ambito de la economia de plataformas, la teoria institucional afronta la complejidad de asegurar los
derechos laborales. Este sector se distingue por relaciones de trabajo poco definidas y condiciones de empleo que a menudo
resultan precarias. De manera similar, se considera fundamental analizar la contribucién de dicha teoria a la comprensién y
resolucion de los problemas inherentes a las cadenas de suministro globales. En estos sistemas productivos la explotacion del
trabajo y el incumplimiento de los derechos de los trabajadores se presentan como fendmenos recurrentes.

En relacién con la teoria institucional, esta también centra su atencién en el isomorfismo. Este fendmeno puede derivar
en una homogeneizacién (Moreira Souza et al., 2012). No obstante, dicha homogeneizacién podria no tomar en cuenta las
particulares necesidades que manifiestan los diversos grupos de trabajadores (DiMaggio y Powell, 1983). Ademads, tiende a
centrarse en el nivel organizacional, prestando menos atencién al papel del Estado y a otros actores externos en la defensa
de los derechos laborales (Organizacién Internacional del Trabajo, 2022). Esta focalizacién puede limitar la comprension de
c6émo las dindmicas de poder y las desigualdades estructurales influyen en la proteccién de los derechos laborales.

3 Metodologia

Este estudio se fundamenta en un enfoque investigativo de naturaleza cualitativa, el cual se centra en el ejercicio del
andlisis critico y la revision exhaustiva de la teoria existente. La estrategia metodoldgica primordial que guia el desarrollo de
la investigacion es el andlisis documental. A través de esta técnica, se lleva a cabo la exploracidn, interpretacion y articulacion
de diversas fuentes académicas y documentos de relevancia para la tematica abordada.

Dicho enfoque metodolégico se considera pertinente para profundizar en las intrincadas dimensiones tedricas y
conceptuales que definen la interrelacion entre la teoria institucional, la gestion del desarrollo y la esfera de los derechos
laborales. Adicionalmente, se incorpora el andlisis de co-ocurrencia de c6digos como una herramienta complementaria, con
el propdsito de identificar patrones y relaciones significativas entre los conceptos fundamentales que emergen del cuerpo de
la literatura examinada.

Tipo de investigacion

Este estudio se inscribe dentro de las categorias de investigacion tedrica y exploratoria. Se fundamenta en un enfoque
tedrico, dado que su principal propésito reside en el andlisis y la discusion de teorias y conceptos preexistentes. De manera
especifica, la investigacidn se centra en la teoria institucional y su aplicabilidad al &mbito de la administracién del desarrollo
y los derechos laborales. En este marco, la investigacion se enfoca en el examen de las instituciones., comprendidas como
el entramado de directrices que dan forma a las interacciones entre individuos dentro de la sociedad. Este andlisis abarca
tanto las normas formalmente establecidas, como leyes y regulaciones, como aquellas de cardcter informal, tales como las
convenciones sociales y los cédigos de conducta.

En este estudio, la indagacién se caracteriza por su naturaleza exploratoria, dado que su propdsito central radica en
discernir tanto las potencialidades como las restricciones inherentes a la teorfa institucional. Se busca, de esta manera, evaluar
su idoneidad como un esquema conceptual para la salvaguarda de los derechos bdsicos en el entorno laboral. Se indica que
este es un tema complejo y de multiples aspectos., donde se analizan las posibilidades que ofrece la teoria institucional
para identificar las estructuras que sostienen la explotacién laboral y para impulsar transformaciones institucionales que
promuevan la justicia social. Simultineamente, se reconoce que la teoria tiene sus limites y que se requiere complementarla
con otros enfoques tedricos.

Para lograr una comprensién mas exhaustiva de los retos laborales, la presente exploracion integra un anélisis sobre cémo
las estrategias y politicas de desarrollo impactan en los derechos laborales de los empleados, considerando sus efectos tanto
positivos como negativos. Se examinan las complejidades y las cuestiones éticas que surgen al buscar la expansiéon econémica
y, a la vez, proteger las prerrogativas laborales. Se presta especial atencidn a la tensién que existe entre el crecimiento
econémico y el respeto por los derechos laborales, asi como a los dilemas éticos que enfrentan quienes disefian y ejecutan las
politicas de desarrollo.
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Enfoque

El enfoque es critico tedrico. Se busca analizar la teorfa institucional desde una perspectiva critica, identificando sus
fortalezas y debilidades y reflexionando sobre su utilidad para abordar la problemdtica de la tensién entre crecimiento
econémico y derechos laborales. Este enfoque implica cuestionar los supuestos subyacentes de la teoria institucional y
examinar cémo se alinea o no con las realidades del contexto de la administracion del desarrollo. Este estudio se propone,
ademds, enriquecer la discusién académica relacionada con el rol de las instituciones en el avance econémico y social. Para
ello, se ofrece una perspectiva que sopesa tanto el potencial como las restricciones inherentes a la teoria institucional.

Técnica
Revision bibliogrdfica

El estudio que se presenta se apoya en una minuciosa exploracién de los textos académicos y cientificos relevantes
para los temas centrales que aborda. Dicho proceso comprendi6 la bisqueda y el andlisis critico de varias fuentes, entre las
que se incluyen articulos de publicaciones especializadas, obras bibliograficas, informes de organismos internacionales y
documentos de trabajo. Esta revision de la literatura persiguié el propésito fundamental de construir una base conceptual
robusta que facilite la comprensién de las intrincadas conexiones existentes entre la teoria institucional, la gestién del
desarrollo y los derechos laborales.

Especificamente, la revision bibliografica se centra en tres dreas temadticas principales. Primero, se examina la literatura
sobre la teoria institucional, prestando especial atencidn a sus conceptos clave, tales como instituciones formales e informales,
el isomorfismo (coercitivo, mimético y normativo) y legitimidad. Este andlisis busca identificar las diferentes perspectivas
tedricas dentro del institucionalismo y su evolucién a lo largo del tiempo. Segundo, se explora la literatura sobre la
administracién del desarrollo, considerando las diversas estrategias y enfoques que se han implementado para impulsar
el crecimiento econémico y social, ademds de los debates contemporaneos, sobre los desafios y las limitaciones de la
administracion del desarrollo. Tercero, se revisa la literatura sobre los derechos laborales, analizando las normas y estandares
internacionales, las problemadticas especificas que enfrentan los trabajadores en diferentes contextos y las estrategias de
salvaguarda y fomento de los derechos de los trabajadores.

A través de esta revision bibliografica se busca sintetizar el conocimiento existente, identificar las lagunas de la
investigacion y contextualizar el presente estudio dentro del campo académico. Este proceso permite construir una base
solida para el andlisis critico y la discusion tedrica que se desarrollan a lo largo del estudio. Mds atn, se busca identificar
las principales tendencias y debates en la literatura relacionada con la teoria institucional, la administracion del desarrollo y
los derechos laborales.

Andlisis conceptual

El andlisis conceptual constituye una etapa crucial en esta investigacién, ya que permite establecer con claridad los
significados y las dimensiones de los conceptos claves que fundamentan el estudio. Este proceso analitico se enfoca en
la identificacién, la conceptualizacién y la distincién de los términos fundamentales para la comprensién de la teoria
institucional. Asimismo, discute su relevancia en la administracién del desarrollo y en el contexto de los derechos del
trabajador. Este rigor conceptual no solo mejora la precision del estudio, sino que también asegura la coherencia y validez de
las conclusiones derivadas del anélisis.

De manera inicial, se realiza una exploracién exhaustiva de la literatura académica cientifica para identificar los
conceptos centrales dentro de la teoria institucional. Este rastreo bibliografico permite reconocer los términos més utilizados,
las diferentes definiciones propuestas por diversos autores y las posibles variaciones en su interpretacion. Se presta especial
atencion a las obras de autores seminales en la teorfa institucional, como Douglass North, Paul DiMaggio y Walter Powell,
con el objetivo de captar los matices y las evoluciones del pensamiento institucional.

Posteriormente, se lleva a cabo un proceso de definicion conceptual en el cual se establecen las definiciones de trabajo
que se utilizardn a lo largo de la investigacion. Este proceso implica la selecciéon de las definiciones mds pertinentes y
relevantes para los objetos del estudio, asi como la posible adaptacién o sintesis de diferentes definiciones. Para construir
un marco conceptual propio, se busca que las definiciones sean claras, precisas y operativas, de manera que permitan guiar
el andlisis y la interpretacién. Dentro de este andlisis, se profundiza en conceptos claves como “instituciones formales”,
“instituciones informales”, “isomorfismo”, “legitimidad”. Se analizan las caracteristicas distintivas de las instituciones
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formales, entendidas como reglas explicitas y codificadas, tales como las leyes, las regulaciones, asi como las particularidades
de las instituciones informales, las cuales emergen de las interacciones sociales y se manifiestan en normas, costumbres
y cddigos de conducta. Asimismo, se examinan las diferentes dimensiones del isomorfismo, incluyendo el isomorfismo
coercitivo, mimético y normativo, y se explora el concepto de legitimidad, tanto en su dimensién formal como informal.

Finalmente, se establece la relacién entre los conceptos realizados analizados, identificando sus interconexiones y su
influencia mutua. Se busca construir un marco conceptual coherente y articulado que permita comprender la complejidad de
las relaciones entre las instituciones, la administracion del desarrollo y los derechos laborales. Este anélisis conceptual ofrece
un fundamento firme para el avance del andlisis critico y el debate tedrico que se exponen en las fases siguientes.

Andlisis critico
Este documento presenta un andlisis critico como metodologia central para examinar la aplicacién de la TI a la
problemadtica de los derechos laborales dentro de la administracién del desarrollo. Este andlisis se centra en valorar las

argumentaciones que se han expuesto a favor y en contra de esta teoria, con la finalidad de reconocer sus fortalezas y
restricciones en este escenario particular.

En primer lugar, se consideran los argumentos que respaldan la utilidad de la teoria institucional para comprender y
abordar la tensién entre la expansion econémica y la salvaguarda de los DL. Se reconoce que esta teoria proporciona un marco
conceptual valioso para analizar cdmo las instituciones, tanto formales como informales, moldean las relaciones laborales y
pueden influir en la implementacién de précticas laborales justas y sostenibles. Se examina cdmo conceptos clave de la teoria
institucional, como el isomorfismo y la legitimidad, pueden contribuir a explicar la difusion de ciertas practicas laborales y la
busqueda de aceptacion social por parte de las organizaciones.

En segundo lugar, el andlisis critico también aborda las limitaciones y criticas que se han planteado a la teoria
institucional en relacion con su aplicacidn a los derechos laborales. Se exploran argumentos que sefialan que esta teoria puede
centrarse excesivamente en la estabilidad y legitimidad de las instituciones existentes, descuidando las dindmicas de poder y
los conflictos que pueden socavar los derechos de los trabajadores.

Se considera la critica que plantea que la teoria institucional a menudo asume una coherencia y unidad institucional que
no siempre se verifica en la realidad, donde las instituciones pueden estar formadas por miltiples instituciones en interaccion
y conflicto. Asimismo, se examina la critica que advierte sobre el énfasis de la teoria institucional en el isomorfismo que
puede llevar a una homogeneizacién que no considere las necesidades y circunstancias especificas de diferentes grupos de
trabajadores.

Andlisis de co-ocurrencia de codigos

Con el objetivo de examinar en detalle las vinculaciones existentes entre los conceptos fundamentales detectados en
la bibliografia consultada, se llevo a cabo un estudio de co-ocurrencia de c6digos mediante el software MAXQDA. Dicho
analisis hizo posible la identificacién de regularidades y nexos relevantes entre los cddigos establecidos, exponiendo la manera
en que ciertas nociones suelen presentarse de forma conjunta en los textos examinados. Asimismo, facilité la representacion
visual de la arquitectura de las relaciones tematicas, ofreciendo una comprensiéon mas profunda de la interconexién de las ideas.

Inicialmente se llevé un proceso de codificacion de la literatura revisada. Este proceso consistié en asignar cédigos
a segmentos de texto que presentaban conceptos relevantes para la investigacién. Tales como. “Autocédigo - ALGUNA:
instituciones”, “Autocédigo - ALGUNA: teoria institucional”, “Autocédigo - ALGUNA: derechos laborales”, “Autocdédigo
- ALGUNA: administracién del desarrollo”, “Autocédigo - ALGUNA: isomorfismo™ (y sus tipos: coercitivo, mimético y
normativo), “Autocédigo - ALGUNA: limitaciones” (formales e informales).

Para el andlisis de co-ocurrencia, una vez completada la codificacidn, se utilizé la funcién de andlisis. Esta funciéon
identifica y visualiza las relaciones entre los c6digos, mostrando la frecuencia con la que aparecen juntos en los textos
analizados. Posterior a ello, el software genera un modelo de co-ocurrencia de cédigos (interseccion de cédigos) representado
en la figura 1. Este modelo no solo cuantifica la frecuencia de co-ocurrencia, sino que también permite inferir la fuerza y
direccién de las relaciones entre conceptos. Si, se facilita la identificacién de patrones emergentes y la validacién de hipdtesis
sobre la interconexién de los temas clave.
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Figura. 1. Modelo de co-ocurrencia de cdédigos (interseccién de cédigos) para el andlisis de instituciones, teoria institucional, derechos
laborales y administracién del desarrollo.
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Fuente: Modelo generado con MAXQDA. Elaborado por: La autora.

En la Figura 1, se presenta una representacion visual que ilustra las conexiones identificadas entre los cédigos durante la
fase de andlisis documental. En este modelo, los nodos simbolizan dichos cédigos. A modo de ilustracién, un nodo especifico
se denomina “Autocédigo - ALGUNA: instituciones”. Las lineas que conectan los nodos indican la co-ocurrencia de estos
codigos, es decir, que los conceptos representados por esos cddigos son discutidos juntos con la literatura analizada. La
profundidad de las lineas simboliza la frecuencia de co-ocurrencia. Las lineas mds gruesas indican una mayor frecuencia
con la que los cédigos co-ocurren. Los niimeros de las lineas indican la cantidad de veces que los c6digos co-ocurren en los
documentos analizados. Y, por dltimo, los colores de los nodos se utilizan para la diferenciacién visual.

El andlisis del modelo revela las relaciones mas sélidas y recurrentes entre los conceptos examinados. Esto permite
un entendimiento mas detallado tanto de la estructura tedrica que subyace como de las interrelaciones presentes entre los
distintos temas de investigacién tratados. Por ejemplo, en el modelo se observa una fuerte co-ocurrencia entre “Autocédigo
- ALGUNA: instituciones” y “Autocddigo - ALGUNA: teoria institucional”, lo que sugiere una estrecha relacién entre estos
conceptos en la literatura revisada. Esta alta co-ocurrencia resalta la centralidad de las instituciones como objeto de estudio
fundamental dentro del marco tedrico institucional. Ademads, este patrén indica que los autores han abordado estos conceptos

de manera integrada, en lugar de aislada, para explicar fendmenos relacionados con la administracién del desarrollo y los
derechos laborales.

4 Resultados

En el dmbito de la administracién del desarrollo y los derechos laborales, el andlisis de la teoria institucional revela
perspectivas fundamentales. Primero, se observa que esta teoria proporciona un marco conceptual relevante para entender el
impacto de las instituciones, ya sean formales o informales, en la formacién de las dindmicas de trabajo. Se subraya cémo
estas instituciones modelan las conductas de los actores y las estructuras sociales, y cdmo su estudio permite discernir la
tension existente entre la bisqueda del crecimiento econdémico y el amparo de los DL de los empleados. Esta influencia
institucional se evidencia en la creacién de normativas y expectativas que establecen los limites de la actuacion de los agentes
laborales, impactando desde la negociacion colectiva hasta la instrumentacién de politicas de bienestar.

Se constaté que los conceptos como el isomorfismo y la legitimidad son fundamentales para entender cémo las
organizaciones adoptan practicas y buscan reconocimiento en el dmbito laboral. El andlisis también evidenci6 la intrinseca
vinculacién entre la administracion del desarrollo y los derechos laborales, subrayando la importancia de integrar estos
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derechos en las tacticas y politicas de desarrollo para generar un progreso social genuino y sostenible. Aqui, el isomorfismo
coercitivo, mimético y normativo actia como un motor para la difusion de las practicas laborables “aceptables”, aunque no
necesariamente equitativas, mientras que la busqueda de legitimidad impulsa a las organizaciones a alinear sus practicas con
las expectativas sociales y legales.

En el contexto del desarrollo, se ha notado que las politicas y estrategias aplicadas pueden generar tanto impactos
positivos como negativos para los derechos laborales de los empleados. En relacién con la situacién descrita, se ha observado
que la liberalizacién de las normativas del mercado de trabajo puede provocar inestabilidad laboral y dafar la salvaguarda
de los derechos esenciales de los empleados. Asimismo, el andlisis ha puesto de manifiesto las complejas disyuntivas éticas
que surgen de la tensidn inherente entre el fomento del crecimiento econémico y la apremiante necesidad de garantizar los
derechos laborales. Dicha tension se intensifica en el contexto de la globalizacién, donde la competencia por atraer inversion
extranjera podria conducir a una flexibilizacién de los estandares laborales previamente establecidos.

El andlisis también revel6 las limitaciones de la TI para con la defensa de los DL; se identificé su tendencia a centrarse en
la estabilidad y legitimidad de las instituciones existentes, lo que puede llevar a una atencién insuficiente a las dindmicas
de poder. ;Y los conflictos que pueden socavar estos derechos? Se ha observado que diversos factores pueden incidir
negativamente en la habilidad de las entidades para asegurar la salvaguarda de los derechos del trabajador y la proteccion de los
DL. Entre estos factores se identifican las transgresiones de la normativa laboral por parte de los empleadores, una limitada
conciencia ciudadana sobre la importancia de estos derechos y las presiones derivadas de la globalizacidon econémica. Se
argumenta que la interaccion de estos elementos puede representar un obstaculo significativo para la efectiva observancia de los
derechos fundamentales de los trabajadores. Estas limitaciones sugieren la necesidad de complementar la teoria institucional
con enfoques que permitan una comprensiéon mas profunda de las relaciones de poder y las dindmicas de conflicto en el &mbito
laboral.

5 Discusion

Este andlisis profundo de la TI en el contexto de la administracion del desarrollo y los derechos laborales refleja una
compleja interaccidn entre marcos tedricos y realidades socioecondmicas. Los resultados obtenidos confirman que la teorfa
institucional, con sus conceptos clave como el isomorfismo y la legitimidad, ofrece un marco valioso para advertir cémo
las instituciones, tanto formales como informales, contribuyen en la configuracién de las relaciones laborales. Al analizar
la tensién entre el crecimiento econdmico y la proteccién de los DL, se observa que la teoria institucional proporciona
herramientas para identificar y comprender las estructuras que perpetiian la explotacién laboral.

Estos hallazgos concuerdan con la visiéon de autores como North (1990) y DiMaggio y Powell (1983), quienes ya
adelantaban que las reglas del juegoz las presiones por homogeneizacidon (isomorfismo) determinan el comportamiento
organizacional. Este estudio refuerza esta idea al mostrar cémo la bisqueda de legitimidad impulsa a las organizaciones
a alinear sus practicas con las expectativas sociales y legales, impactando directamente en las condiciones laborales. La
manifestacion del isomorfismo coercitivo, mimético y normativo actia como un motor para la difusién de practicas laborales,
que, si bien pueden buscar la .2ceptabilidad”, no siempre garantizan la equidad.

Sin embargo, también se pone de manifiesto que esta teoria no esta exenta de limitaciones. Su tendencia a centrarse en
la estabilidad y legitimidad de las instituciones existentes puede llevar a una atencién insuficiente a las dindmicas de poder y
los conflictos que pueden socavar los derechos de los trabajadores. Esta critica ha sido consistentemente sefialada por autores
como Bertranou y Marinakis (2019), quienes argumentan que las instituciones no son entes neutrales, sino que reflejan y
reproducen desigualdades sociales preexistentes. Este andlisis valida esta perspectiva al observar como factores como las
transgresiones normativas y las presiones de la globalizacion pueden obstaculizar la efectiva observancia de los derechos, a
pesar de los marcos institucionales.

La investigacién revela que la administracidon del desarrollo debe integrar los derechos laborales en sus estrategias
y politicas para lograr un proceso social genuino y sostenible. El andlisis de los resultados demostré que las politicas de
desregulacion del mercado laboral estdn asociadas con la disminucién en la proteccion de los DL, por ejemplo, puede
provocar inestabilidad en el trabajo y mermar la salvaguarda de los derechos de los empleados, lo que subraya la necesidad
de politicas que equilibren el crecimiento econémico con la justicia social. En este punto, Samuel (2014) y Kim (2018) ya
advertian sobre cémo la competencia global y la biisqueda de inversién extranjera pueden presionar a la flexibilizacién de
los estdndares laborales, comprometiendo los derechos en aras de la eficiencia econdmica. Esto valida la tensién identificada
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en este estudio entre el fomento del desarrollo econémico y la proteccién efectiva de los derechos laborales. Este enfoque
integrado no solo fortalece la proteccidn de los colaboradores, sino que también fomenta un entorno econdmico mds estable
y equitativo a largo plazo.

Los desaffos y los dilemas éticos que emergen de la tension palpable entre el avance econdmico y la salvaguarda de
los derechos de quienes trabajan resultan innegables. La insistente necesidad de disminuir los costos operativos, aunada a la
obligacién de armonizar el crecimiento econdmico con la justicia social, suscita interrogantes esenciales sobre el papel de
las instituciones en la promocién de un desarrollo que beneficie a todos. Este punto critico exige una meditaciéon profunda
acerca de como las estrategias econdmicas y las practicas empresariales pueden concebirse para impulsar la prosperidad sin
menoscabar los principios fundamentales de la dignidad humana y los DL.

En este sentido, la teoria institucional puede complementarse con otros enfoques como la teoria critica y la economia
politica, para adquirir un entendimiento mds completo de los problemas laborales. Esta posicién es apoyada por autores
como Peci (2006), quien ya sefialaba la necesidad de un abordaje critico a la nueva teoria institucional para comprender sus
limitaciones. Al integrar la teoria critica, como lo proponen Lépez De La Vieja (2019) y otros que analizan las desigualdades
estructurales, se puede obtener una visién mds profunda de las dindmicas de poder y los conflictos que influyen en las
relaciones laborales, asi como de las desigualdades estructurales que perpetian la explotacion laboral. Esta sinergia entre
marcos tedricos no solo enriquece el andlisis, sino que también posibilita la identificacién de soluciones mds efectivas y
equitativas para los desafios del mundo del trabajo.

Implicaciones y limitaciones

Este estudio revela implicaciones trascendentales para la formulacién de directrices y estrategias. Se considera
fundamental la integracién de los derechos laborales dentro de las politicas de desarrollo, ademads del robustecimiento de las
entidades responsables de proteger estos derechos. Tal accionar se erige como un elemento crucial para la consecucién de
un progreso que sea tanto sostenible como inclusivo para la sociedad. La teorfa institucional puede servir como guia para
identificar las instituciones que deben reformarse o fortalecerse para proteger los derechos de los trabajadores. Ademds, es
importante reconocer que la implementacién de estas recomendaciones requerira de un didlogo constante y la colaboracién
entre gobierno, empresa y trabajadores, para garantizar que las politicas sean efectivas y se adapten a las demandas de un
entorno laboral que cambia continuamente.

Se reconoce que la teoria institucional, pese a su valor explicativo, no estd exenta de ciertas restricciones. Su tendencia a
centrarse en la estabilidad y legitimidad de las instituciones existentes puede llevar a una atencién insuficiente a las dindmicas
de poder y los conflictos que pueden socavar los derechos de los trabajadores. Ademads, la teoria institucional a menudo asume
que las instituciones son coherentes y unificadas, lo que puede no ser el caso en la realidad. Ignora, en ocasiones, la existencia
de instituciones informales y la capacidad de los actores para desafiar o modificar las normas establecidas, aspectos criticos
para comprender la evolucién del entorno laboral.

Futuras investigaciones

Este estudio abre nuevas vias de investigacién. Para futuras investigaciones, se podria explorar cdmo trascender las
limitaciones de la teorfa institucional al abordar los desafios de los derechos laborales dentro de la administracién del
desarrollo. Una posible linea de investigacion seria examinar la integracion de otros marcos tedricos, como la teoria critica y
la economia politica, para asi lograr una comprensién mds completa de las dindmicas de poder y los conflictos que modelan
las relaciones laborales.

Ademais, seria valioso investigar metodologias para fortalecer las instituciones laborales, con el fin de optimizar la
salvaguarda de los derechos laborales en el contexto de la globalizacién y la creciente economia digital. Esto podria implicar
un andlisis profundo del papel de los actores no estatales, incluyendo organizaciones de la sociedad civil y empresas
multinacionales, en la promocién y defensa de los derechos laborales. Igualmente, importante es evaluar la capacidad
de adaptacion de estas instituciones frente a las nuevas formas de empleo y las rdpidas transformaciones tecnoldgicas,
asegurando que mantengan su relevancia y efectividad en la proteccién de los trabajadores.

En dltima instancia, una linea de indagacién podria centrarse en el andlisis del disefio de politicas y estrategias de
desarrollo que busquen conciliar el avance econémico con los requerimientos de equidad social y sostenibilidad ambiental. Se
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trata de un desafio complejo que exige un abordaje multidisciplinario y la colaboracidn activa de diversos actores involucrados.
La eficacia de dichas politicas dependerd considerablemente de su capacidad para adaptarse a las particularidades de los
contextos locales y de la implementacidon de mecanismos sélidos que aseguren su aplicacién y seguimiento continuos.

6 Conclusiones y recomendaciones

El andlisis exhaustivo de la teoria institucional en su aplicacion en la administracién del desarrollo y los derechos
laborales revela un paisaje complejo y dindmico. La investigacién confirma que las instituciones, entendidas como el
andamiaje formal e informal que estructura la sociedad, desempefian un papel determinante en la configuracién de las
relaciones laborales. La TI se presenta como un marco analitico valioso. Permite concebir como las estructuras institucionales
influyen en las acciones de los diversos actores. De esta manera, se presenta como una herramienta valiosa para analizar
la tensidn inherente entre la aspiracioén por el progreso econdmico y la urgencia de proteger los derechos esenciales de los
empleados.

Se ha evidenciado que la simple bisqueda del crecimiento econdémico, sin un marco institucional robusto que salvaguarde
los derechos de los empleados, conduce a escenarios de explotacién y precarizacion. Conceptos como el isomorfismo y la
legitimidad, centrales en la teorfa institucional, explican como las organizaciones adoptan ciertas practicas laborales y buscan
validacién social, 1o que a su vez impacta en las condiciones del trabajo. La administracién del desarrollo, por lo tanto, no
puede ser concebida como un ejercicio aislado de la promocién econémica; debe intrinsecamente incorporar la defensa de los
derechos laborales para garantizar un progreso sostenible y equitativo.

Las politicas y estrategias de desarrollo, al tener un impacto directo en el mercado laboral, deben ser disefiadas con una
conciencia clara de sus potenciales efectos adversos. La desregulacion, por ejemplo, ejemplifica como una politica orientada
al crecimiento puede erosionar las protecciones laborales perpetuando ciclos de desigualdad. De esta forma se manifiesta
una llamada a la reflexién ética, exigiendo el balance en la rentabilidad econémica y la equidad social. Esta reflexién debe
extenderse a la evaluacién continua de las politicas implementadas, para asegurar que se alineen con los objetivos de equidad
y sostenibilidad a largo plazo.

Sin embargo, el andlisis no se limita a la celebracién de las virtudes de la teorfa institucional; se reconocen sus
limitaciones, especialmente su tendencia a privilegiar la estabilidad institucional sobre las dindmicas de poder que configuran
las relaciones laborales. La teoria en su forma convencional a menudo no captura la complejidad de las interacciones entre
multiples instituciones, ni la asimetria de poder que subyace a la violacién de derechos laborales. Por lo tanto, es crucial
complementarla con perspectivas que destaquen la agencia de los actores y su capacidad para desafiar y transformar las
estructuras institucionales existentes.

Para futuros estudios se recomienda trascender las fronteras de la teoria institucional, integrando perspectivas criticas
que permitan un andlisis mas profundo de las estructuras de poder y las desigualdades sistémicas. Es crucial explorar cémo las
instituciones laborales pueden ser fortalecidas para resistir las presiones de la globalizacién y la economia digital, escenarios
que con frecuencia exacerban la vulnerabilidad de los trabajadores. Por lo tanto, resulta imperativo incorporar el andlisis de
la agencia y la voz de los trabajadores, reconociendo su papel activo en la configuracion de sus propias condiciones laborales
y en el combate por la equidad social.

La extrapolacién de los hallazgos a la poblacién requiere prudencia. Este estudio, basado en el andlisis documental
y reflexién tedrica, ofrece un panorama general que necesita ser complementado con investigaciones empiricas especificas
en diversos contextos geogrdficos y sectoriales. Adicionalmente, es fundamental reconocer que la dindmica laboral varfa
significativamente entre diferentes sectores y regiones, por lo que cualquier aplicacién de estos hallazgos debe considerar la
especificidad de cada contexto.

Se reconoce la limitacién intrinseca de la metodologia empleada, centrada en la revision bibliografica y el andlisis
conceptual, que, aunque profunda, no permite la triangulacién con datos empiricos primarios. El andlisis de co-ocurrencia
de codigos, si bien util, es una herramienta interpretativa que refleja las relaciones encontradas en la literatura, pero no
necesariamente las dindmicas reales en el campo. Por consiguiente, se sugiere que las futuras investigaciones adopten
enfoques metodolégicos mixtos, combinando el andlisis cualitativo con estudios de casos y datos cuantitativos, para validar y
expandir los hallazgos presentados en este trabajo.
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Finalmente, este estudio subraya la necesidad de un enfoque multidisciplinario en la administracién del desarrollo, donde
la economia, la sociologia y la ética converjan para disefiar politicas que promuevan un crecimiento econémico genuinamente
inclusivo y respetuoso de los derechos laborales. Se postula que esta perspectiva debe complementarse de manera esencial con
el involucramiento protagénico de la sociedad civil, cuyas opiniones y vivencias revisten una importancia fundamental para
asegurar que las politicas formuladas respondan de manera fidedigna en respuesta a las demandas de las necesidades.
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Resumen

Comprender los factores internos que afectan al sector popular y solidario es de crucial importancia, debido a su rol en el
sistema financiero ecuatoriano. Debido a su creciente relevancia en la economia del pafs, los diferentes riesgos financieros,
necesitan una regulacién y control para garantizar la estabilidad y sostenibilidad de las diferentes instituciones. Por lo tanto,
el objetivo principal del estudio es determinar los factores internos del riesgo de crédito en las cooperativas de ahorro y
crédito ecuatorianas del segmento uno, en el periodo 2021-2023. Mediante el método de investigacién cuantitativo y la
revision exhaustiva de literatura, que justifica el uso de modelos econométricos en base a los datos analizados provenientes
de 49 entidades y calculados estadisticamente en el software Stata. Con esto se pudo identificar variables estadisticamente
significativas como factores internos que explican el riesgo crediticio aproximado por el indice de morosidad, tales como
el ROA, la cobertura de cartera, eficiencia microeconémica y el indice de capitalizacion neto. Concluyendo que la gestién
adecuada de indicadores financieros internos es clave para mitigar el riesgo crediticio y promover la sostenibilidad financiera.
Ademads de brindar una base para las diferentes entidades que pretender pertenecer al segmento del andlisis.

Palabras clave: Sector popular y solidario, Riesgo crediticio, Gestién financiera, Indice de morosidad..

Abstract

This paper analyzes the importance of identifying the internal factors that affect credit risk in savings and credit cooperatives
in segments 1 and 2, due to their growing relevance in the Ecuadorian financial system during 2021-2023. Therefore, a
quantitative research method was applied along with a thorough literature review, which justifies the use of econometric
models based on the analyzed data from 49 entities, statistically calculated using Stata software. This allowed for the
identification of statistically significant variables as internal factors that explain credit risk, approximated by the default
rate, such as ROA, portfolio coverage, microeconomic efficiency, and the net capitalization ratio. It concludes that the proper
management of internal financial indicators is key to mitigating credit risk and promoting financial sustainability. Additionally,
it provides a foundation for various entities seeking to belong to the analyzed segment.

Keywords: Popular and solidarity financial sector, credit risk, financial management, default rate.
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1 Introduccion

Las cooperativas de ahorro y crédito han ganado una presencia importante en el mercado financiero, aportando al
desarrollo del pais mediante la captacion de ahorros y el otorgamiento de préstamos a sus socios. Su origen responde a la
necesidad de brindar soluciones colectivas a los desafios econdmicos enfrentados por los hogares ecuatorianos, desempefiando
un papel crucial en el sistema financiero ya que, se ofrece servicios a sectores de la poblacién tradicionalmente excluidos del
sistema bancario (Kelly et al., 2019).

A partir del 2008, en la Constitucién de la Republica del Ecuador se estableci6 en el art. 283 que se reconozca a
la economia social como un sistema econdémico denominado Economia Popular y solidaria, compuesta por las diferentes
férmulas econémicas empresariales como las cooperativas, asociaciones y sector comunitario, fortalecido por la promulgacién
de la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria en 2011, en sus articulos 23, 78 y 123 (Zambrano, 2020).

Por su parte, Jaramillo et al. (2021) cita a la Presidencia de la Republica del Ecuador (2018), donde se menciona que,
bajo los principios de la ley orgédnica de la economia popular y solidaria, se define a las Cooperativas de Ahorro y Crédito
(CAC) como entidades formadas voluntariamente por personas naturales o juridicas, reunidas para ejecutar actividades de
intermediacién financiera y de responsabilidad social, junto a sus socios, clientes o terceros.

Tomando en cuenta que, estas instituciones también enfrentan diversos desafios por las diferentes condiciones
econdmicas variables y la creciente demanda de créditos, se crearon diversas instituciones de control y regulacién para
garantizar un sistema financiero robusto, transparente y accesible. Razén por la cual, en la actualidad los organismos de
control proponen un manejo responsable de cada uno de los riesgos reconocidos, recalcando que el negocio financiero debe
enfocarse en mayor medida en encontrar la forma de no ocasionar dafios a la liquidez de su capital.

Tal es el caso, que en la Resolucién 521-2019-F de la Junta de Politica y Regulacién Monetaria y Financiera (2019),
se indica las reformas a la Norma para la segmentacion de las entidades del Sector Financiero Popular y Solidario, el cual
expresa la existencia de 5 segmentos. Esta segmentacién permite un mejor manejo de las diferentes entidades que abarcan el
total de las instituciones financieras, dado que, se encuentran clasificadas de acuerdo al monto de activos que poseen dentro
del SFPS.

En este sentido, la estabilidad y solidez del sistema cooperativo son aspectos clave que requieren un andlisis constante,
especialmente ante posibles choques econdémicos que puedan afectar la calidad del portafolio de crédito en un entorno
dindmico y cambiante. Las fluctuaciones del mercado y las variaciones en el comportamiento de los prestatarios pueden
influir significativamente en la salud financiera de estas instituciones. Por ello, resulta fundamental gestionar eficientemente
los riesgos asociados al otorgamiento de créditos, ya que esto representa un desafio relevante para mantener la estabilidad
financiera y garantizar la capacidad de servicio a los socios.

Por lo tanto, el presente articulo tiene como objetivo evaluar los factores internos que influyen en el riesgo crediticio
de las cooperativas de ahorro y crédito, pertenecientes al segmento uno, las cuales se encuentran categorizadas por tener
activos superiores a USD 80 millones. A partir de un enfoque mixto, que combina el andlisis tedrico y empirico, utilizando
herramientas econométricas, que permitan establecer relaciones significativas entre las variables clave, contribuyendo el
entendimiento de las dindmicas financieras que afectan la salud de las instituciones populares y solidarias.

2 Marco teodrico

Con lo mencionado anteriormente, se comprende que el sector cooperativista emergié como alternativa eficaz para
brindar soluciones a la poblacién. Definiendo a las cooperativas de ahorro y crédito como entidades que se dedican a la
captacién de ahorros y el otorgamiento de préstamos en diferentes lineas.

En el reglamento general a la ley de cooperativas (1966) bajo Decreto Supremo No. 6842. RO/123 de 20 de septiembre
de 1966, se encuentran establecidas las obligaciones, constitucion, responsabilidad de la organizacién y asi también como la
de los socios. Estas normativas suelen cubrir ademds aspectos de su estructura y funciones de los diferentes érganos internos
de las cooperativas, requisitos para la creacion y disolucién de cooperativas, normas contables y de auditoria, entre otros.

Tal es su importancia que, en 1998, existia un método de control dual en el cual sélo existian 26 cooperativas
consideradas como grandes controladas por la Superintendencia de Bancos y Seguros, administrando 75 millones de délares

https://decisiongerencial.ucacue.edu.ec



30 Bermeo, Rosales

en activos, lo que representaba apenas 0.8 % del sistema financiero nacional. Mientras que alrededor de 300 cooperativas
continuaron bajo la supervisién de la Direccién de Cooperativas del Ministerio de Bienestar Social. Con el cambio para el
control de la SEPS en 2013 dio paso para que, en 2019, este nimero aumente a 603 cooperativas con 12.823 mil millones de
ddlares en activos, capturando 19.7 % de la participacién del sistema financiero (Campoverde et al., 2018).

A diciembre de 2023, la integracién del Sector Financiero Popular y Solidario (SFPS), es de 408 entidades, separadas
como se observa en la tabla 1. Su conformacién ademds de las cooperativas de ahorro y crédito, es de cuatro asociaciones
mutualistas de ahorro y crédito para la vivienda, una caja central y una corporacion. Sin considerar estas dos dltimas, las 408
entidades que conforman el sector registran 9,7 millones de certificados de aportacién, con una suma de USD 26 668 millones
en activos, USD 23 242 millones en pasivos y USD 3 426 millones en patrimonio (SEPS, 2024).

Tabla. 1. Composicién del SFPS por segmentos, a diciembre de 2023

. NRO.  NRO.CERTIFICADOS  ACTIVOS Gl DEPOSITOS
SEGMENTO ) CREDITO
ENTIDADES DE APORTACIONES 159y M1I.LONES) (USD MILLONES) (USD MILLONES)
SEGMENTO 1
Activos mayores 2 49 7.420,615 22.589 16,611 18.424
USD 80M
SEGMENTO 2
Activos mayores a 57 1,379,223 2.561 2.095 1.862
USD 20M hasta 80M
SEGMENTO 3
Activos mayores a 97 633.969 1,105 912 798
USD 5M hasta 20M
SEGMENTO 4
Activos mayores a 143 315,382 368 295 251
USD 1M hasta SM
SEGMENTO 5
b 62 43579 45 36 28
TOTAL 408 9,786,468 26,668 19,949 21,363

Fuente: SEPS, 2024

Como se puede observar en la Tabla 1, se demuestra la caracteristica que determina el tipo de segmento al cual pertenece
cada una de las entidades que hacen parte del sector cooperativo. El presente estudio se enfoco en las cooperativas que
obtuvieron en sus activos valores mayores a USD 80.000,000,00; es decir las cooperativas pertenecientes al segmento uno,
mismas que, como se puede observar estin compuesta por 49 entidades y con un Nro. De certificados de aportacion de
7420615.

En la Resolucién No. 128-2015-F de la Junta de Politica y Regulacién Monetaria y Financiera (2015), se establecio la
necesidad de poder identificar los tipos de riesgo mismos que son definidos en el articulo 15, tales como el riesgo crediticio,
riesgo de liquidez, riesgo de mercado, riesgo operativo, riesgo legal, los cuales podrian llegar a presentarse debido al
crecimiento de las entidades financieras y la falta de control para evitar los mismo.

Justamente por ello, se realiza un especial enfoque en el riesgo de crédito y el manejo que realiza las cooperativas del
segmento uno. Teniendo en cuenta que para Gomez et al. (2021), el riesgo crediticio en las cooperativas de ahorro y crédito
surge de las actividades de los diferentes préstamos brindados, en los cuales se destaca el potencial de aumento de las tasas
de impago y la necesidad de estrategias efectivas de gestion del riesgo para mitigar las pérdidas financieras asociadas con los
préstamos, particularmente para aquellas que expanden rdpidamente sus actividades de préstamos a empresas.

Mientras, Ferri (2012) menciona que el riesgo de crédito en cooperativas se ve influenciado por diversos factores, como
el de la capacidad de los prestatarios para generar ingresos y poder cumplir con sus obligaciones de pago, la estabilidad
econdmica y politica del pais, ademads de la eficiencia en la gestién de riesgos de la cooperativa, los cuales son clasificados en
externos e internos. Asi también, de proponer el uso de metodologias internas elaboradas por las entidades financieras para
reducir dicho riesgo.

Tomando en cuenta los Acuerdos de Basilea, que surgieron como respuesta a la crisis financiera de 2008. Para Zeller
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(2021), estas normativas han sido fundamentales para la regulacién bancaria post-crisis financiera, las cuales buscan fortalecer
la resiliencia del sistema financiero global mediante la elevacién de los requisitos de capital y la mejora en la gestién de
riesgos. A pesar de los retos en su implementacidn, los acuerdos son esenciales para garantizar la estabilidad y la transparencia
del sector bancario.

Para Samaniego y Vazquez (2006), en su estudio se plantea realizar una aproximacién a la determinacién de la
probabilidad de impago, mencionando que frente al notable crecimiento del sistema financiero, es crucial poder identificar
los aspectos mas sobresalientes del tratamiento del riesgo de crédito en base a lo propuesto en Basilea I, centrando el estudio
en las necesidades de desarrollar modelos matematicos que permitan valorar el riesgo de crédito con técnicas internas y de
cobertura, tal cual exige Basilea.

En un marco financiero globalizado, los acuerdos de Basilea recomiendan estdndares de supervision bancaria para
alcanzar mayor solvencia, control y un correcto accionar de las entidades financiera, planteando estdndares descritos en los
acuerdos Basilea I, Basilea II y Basilea III. Los cuales deben ser implementados por organismos de supervision de cada pais
en base al entorno de su realidad econdémica. Estos se tratan de dos diferentes métodos de tratamiento del riesgo de crédito
que sirven como base para crear diferentes modelos de administracién y control del riesgo (Ustariz, 2003).

Razén por la cual, en Ecuador la Superintendencia de Bancos (2024), menciona que la solvencia y la capacidad de las
entidades del sistema financiero nacional, sirven para administrar los riesgos con terceros y cumplir sus obligaciones con el
publico, permitiendo saber el nivel de cubrimiento frente al riesgo. Asi también, las instituciones se encuentran calificadas
sobre la base de pardmetros minimos que incluyan una escala uniforme de calificacidon de riesgo por sectores financieros,
de acuerdo a las normas que emite la Junta de Politica y Regulacién Monetaria y Financiera. Ademads, la calificacién puede
ser realizada por compaiiias calificadoras de riesgos nacionales o extranjeras, o asociadas entre ellas, con experiencia y de
reconocido prestigio.

Segun Espinoza y Vazquez (2021), el tipo de riesgo en las cooperativas de crédito puede analizarse a partir de factores
internos como el nivel de capitalizacién, el tamafio institucional, el grado de diversificacién de la cartera, la estructura
organizacional, el riesgo operativo, las ineficiencias en la asignacién y recuperacién del crédito, asi como la concentracion de
cartera. Estos elementos presentan una relacion positiva con el desempefio financiero, al incidir directamente en la solidez y
sostenibilidad de la entidad.

Del mismo modo, Paucar (2022) resalta la importancia de poder identificar los factores que inciden en la calidad de la
cartera, esto, con el fin de generar una gestién de riesgos oportuna que permita sostener niveles de estabilidad financiera; y,
asi, poder identificar indicadores financieros esenciales que abarcan diversas dimensiones enfocadas al riesgo crediticio.

Dicho esto, Ghenimi et al. (2017) plantea que el riesgo crediticio incide en la liquidez, lo que incurre en que, frente a
un aumento de estos, las entidades financieras disminuyen su estabilidad. Ademds de poder identificar en base a literatura
y aplicacién de modelos estadisticos la relacién que existe con la rentabilidad sobre activos (ROA) la que resalta un efecto
positivo, la relacién negativa de la eficiencia, el crecimiento de otorgamiento de créditos con un efecto negativo, ademds de
variables macroecondémicas. Todo ello basado en gran parte por los acuerdos de Basilea II e indicando la importancia de
evaluar diferentes variables para obtener una estabilidad financiera adecuada.

De hecho, para Karminsky et al. (2021) se hace referencia al uso de diferentes variables y modelos clave para evaluar
el riesgo crediticio de manera efectiva. Contemplando al riesgo crediticio como el incumplimiento de las obligaciones que
surgen de las actividades de crédito, comercio o inversion, pago y liquidacién. Ademds de sugerir considerar variables como
calificacion de crédito, indicadores financieros, calidad de los activos, tamafio bancario, niveles de liquidez; conjuntamente
con el uso de modelos por medio de una regresion logistica ordenada para analizar la relacion entre las variables identificadas
y las calificaciones.

Mientras que, Lapo et al. (2021) establece en los modelos denominados de forma estructural la explicacién al riesgo
crediticio como un fenémeno derivado de las fallas internas del sistema financiero, aproximadas por el indice de morosidad o
el aprovisionamiento; mientras, los modelos de forma reducida lo exponen como un evento aleatorio o exdgeno. Asi, el riesgo
crediticio puede desprenderse tanto de la gestidn interna de la empresa en los gastos, utilidad, ingresos, rentabilidad; siendo
esta ultima aproximada por el ROA o el ROE, y la estructura de capital la cual es aproximada por deuda sobre patrimonio,
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adecuacioén de capital y endeudamiento. Obteniendo de este modo indicadores que brindan una explicacién para la cobertura
o mitigacién del riesgo crediticio. Razén por la cual, el estudio de Rufo y Rivera (2017) sefiala que se deben comprender las
dificultades existentes entre la literatura y la prictica, en la cual se puede interpretar la bidireccionalidad existente entre el
riesgo crediticio, la rentabilidad evidenciada en el ROA y ROE, el indice de capitalizacién neto y la cobertura de la cartera,
ademas de como se debe realizar un manejo o monitoreo adecuado en las reservas para perdidas en los préstamos, con lo que
se puede llegar a mantener la competitividad y salud financiera de las diferentes entidades.

Por consiguiente, Bombén (2024) indica la importancia de poder comprender la relacién bidireccional de la estructura
del capital en la liquidez y el riesgo crediticio sobre la rentabilidad. Generando indicadores financieros aproximados por
factores exdgenos y comprobados por medio de la relacion correlacional y multidimensional de la rentabilidad, capital,
patrimonio, cobertura y el riesgo. Evidenciando la falta de control y escaso andlisis realizado en el tema por asimetria de
informacién crucial para mejorar la recuperacion de cartera e identificacién de indicadores claves para controlar o cubrir el
riesgo de crédito aislando en cierta medida a la liquidez.

Una de las aproximaciones mds cercanas es la propuesta por Escandén, (2018) en donde se expone un andlisis de los
principales determinantes macroecondémicos y microeconémicos que afectan el indice de morosidad, presente en la cartera de
crédito de los bancos mds representativos del sistema bancario privado del Ecuador. En el cual se evidencia el uso de variables
como la cobertura de la cartera, eficiencia microecondmica, rentabilidad, patrimonio, ganancias, los cuales son estimados en
base a modelos dindmicos por el uso de variables enddgenas y exdgenas que a su vez comprueban causalidad bidireccional,
con el test de causalidad de Granger.

La causalidad de Granger se sugiere como una nocién de causalidad basada en la asimetria de los esquemas de
correlacién. Es utilizado para determinar una serie temporal estacionaria que puede predecir otra. Esto se refiere a la
capacidad de una variable para mejorar la prediccion de otra variable en el contexto de series temporales. La idea es que si
una variable X Granger-causa a otra variable Y, entonces los valores pasados de X contienen informacion ttil para predecir Y.
Mediante la aplicacién de modelos VAR y el planteamiento de la hipétesis nula (Hy) y la Hipétesis alternativa (H4), se puede
evidenciar causalidad en base al valor p de la prueba F, donde si es menor que el nivel de significancia (0.05), se rechaza la
hipétesis nula, lo que indica que X Granger-causa a Y (Granger, 1969).

Abhora bien, de manera general se puede decir que la relacion entre el riesgo crediticio y el desempefio de las entidades
financieras podria ser positiva o negativa dependiendo de qué efecto sea mds fuerte, ya sea la demanda de mayores margenes
para compensar el riesgo crediticio adicional o la acumulacién de préstamos impagos que reduce el desempefio.

3 Metodologia

En esta investigacion se adopté un enfoque cuantitativo, también llamado empirico-analitico, racionalista o positivista,
dado que se basa en los aspectos numéricos para investigar, analizar y comprobar informacion y datos (Arias et al., 2020).
Segin Herndndez Sampieri et al. (2014) menciona que el enfoque cuantitativo, utiliza recoleccion de datos para probar una
hipétesis en base a la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento ademads de
probar diferentes teorias.

Tomando en cuenta lo mencionado anteriormente, el enfoque cuantitativo se consideré de tipo no experimental y
longitudinal, en donde se analizé datos mensuales obtenidos de la SEPS correspondientes al periodo 2021-2023. Lo cual
implica que al ser de disefio no experimental no se manipulardn las variables, y el andlisis longitudinal permitird observar la
evolucion de los indicadores financieros durante el tiempo.

A su vez, se realizé una exhaustiva revision de la literatura existente relacionada con el tema. Misma que se centré en
identificar teorias, conceptos clave y hallazgos previos que proporcionaron un marco tedrico sélido para la investigacion.
Permitiendo de tal forma, contextualizar el estudio y resaltar dreas que requieren mayor exploracion.

Adicionalmente, como instrumentos para la recoleccion de datos se utiliz6 fuentes secundarias de los estados financieros
publicados por la SEPS en sus informes oficiales y bases de datos publicas mensuales del afio 2023. Estos incluyen
indicadores clave como morosidad, rentabilidad sobre activos, cobertura de la cartera problemadtica, eficiencia e indice de
capitalizacién neto.
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Dado que el periodo seleccionado no considera la etapa de recesién econdémica global, conocido como pandemia; se
pudo considerar los afios de recuperacién econémica global denominado como post pandemia que incidieron en las cuentas
de las cooperativas de ahorro y crédito. Permitiendo de tal forma poder centrarse en vincular factores internos que expliquen
como identificar el riesgo crediticio con el uso de técnicas matemdticas, econométricas y andlisis multivariante, estimando un
modelo de regresién multiple como se indica a continuacion:

Yi = Bo + B1Xi1 + PoXio + B3 Xiz + BaXia + B5 Xis + €5 (D

Modelo definido por y; como la variable dependiente, puesto que representa el fendmeno que se busca explicar o predecir.
Seguido de 3y el cual representa el intercepto, es decir el valor esperado de y; cuando las X son cero. Mientras que, 3,, son
coeficientes de regresion, los cuales representan el impacto de cada variable explicativa en y;. Conjuntamente con, X, las
cuales son variables explicativas o factores que influyen en y;; y, finalmente €; el que representa al termino error dado que
captura efectos no explicados por las variables del modelo. A continuacion, se detalla la seleccion de las variables consideradas
por su importancia para la identificacion, estimacién de parametros y validacién de un modelo que predice los rendimientos
futuros basados en valores pasados.

Tabla. 2. Variables del modelo de regresion.

Variable Dependiente

Indice financiero Variable Formula Importancia
Mide el porcentaje de préstamos que
Indice de Morosidad MOR MOR— i —— 100 no estan siendo pagados segin lo
acordado.
Variables Independientes
Indice financiero Variable Formula Importancia
treilidad Neta i ienci
PRentabilidad sobre activos ROA ROA=———""»100 }ﬁée e Reichome A (,ie i
Activos Totales activos para generar ganancias.
Cobamr'al de la cartera COB7 €OB— Provisiones — +100 [nc!lca la capac1dadl para cubrir
Problematica Cartera Problematica préstamos de alto riesgo.
Gasto de operacionMargen __ Gasto de operaciin Refleja la eficiencia en la generacion
GOMF EF=————= 100
Financiero Margen Financier de ingresos netos.
s Capital Neto
g‘;ﬁ;ge PdEmackl ey N = rotales® 1% Mide la solidez financiera.

Fuente: SEPS (2017). Elaborado por: El autor.

Consecuentemente con el uso del paquete estadistico Stata, se procedié a estimar el modelo de regresién multiple, con
el método de Minimos Cuadrados Ordinarios o pool de datos; para asi comprobar su significancia estadistica. Posteriormente
se corroboro el cumplimiento de los diferentes supuestos, permitiendo identificar los resultados de la significancia estadistica
del modelo.

4 Resultados

En el presente andlisis se utiliz6 un modelo de regresién miiltiple para revisar la relacién entre el riesgo crediticio
aproximado por el indice de morosidad (MOR) y los indicadores financieros seleccionados como variables independientes,
rentabilidad sobre activos (ROA), Cobertura de la cartera problematica (COB7), gestion operativa sobre margen financiero
(GOMF) y el indice de capitalizacién neto (ICN), como se presenta a continuacion:

MOR ; = By + p1 ROA ;1 + B2 COB7 ;2 + B3 GOMF ;3 + 84 ICN ;4 +¢; 2)

En la tabla 3, se puede observar los resultados del modelo, obtenidos de forma estadistica descriptiva de cada variable,
en base al uso de los datos mensuales de la Superintendencia de Economia Popular y Solidario correspondientes a los afios
2021, 2022 y 2023. Los cuales indican la distribucién de los datos antes de la estimacién del modelo, tales como el nimero de
observaciones consideradas para la estimacién del modelo, promedios, dispersion, valores mdximos y minimos, identificando
en primera instancia posibles outliers o alta variabilidad de las variables.
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Tabla. 3. Resultados descriptivos del modelo

Variable 0Obs Mean std. dew. Min Max
MOR 36 .851276 . 8186341 .@388382 . 8744849

ROA 36 . BBEA355 . BBRB382 .B037864 . BB724Q7

CoB7 36 1.246276 -178995 .9490924 1.575962
GOMF 36 .9646323 . 8299916 . B4550885 1.006037

ICN 36 .1136127 . 8043852 187987 .1247212

Elaborado por: El autor

Posteriormente se comprobd la significancia del modelo en su conjunto, como se puede observar en la tabla 4, con lo
que se evidenci6 la significancia de cada variable y que tanto puede predecir el modelo. Corroborado con el ajuste en el
valor del R-cuadrado del modelo que se explica al 96.67 % de la variable dependiente; y, el R-cuadrado ajustado con un valor
de 96.24 %, indica que las variables afiadidas son titiles para explicar el riesgo crediticio en base a la aproximacién por la
morosidad; corroborado también en el apartado P>ltl que indica la significancia de cada variable.

Tabla. 4. Resultados principales del modelo

Source 55 df MS Mumber of obs = 36
F(4, 31) - 224.85

Model .B03826073 4 .9000956518 Prob > F = 9. 0000
Residual .200131874 31 4.2540e-06  R-squared = 8.9667
Adj R-squared = 9.9624

Total .B03957947 35 .e00113084 Root MSE = . 00206
MOR | Coefficient 5Std. err. t P>t [95% conf. interval]
ROA -3.348472 . 8886848 -3.77 ©.e01 -5.160956 -1.535987
CoB7 -.0766992 .2032914 -23.30 0.000 -.0834121 -.B699863
GOMF -.1255811 .0246351 -5.18 ©.000 -.1758247 -.8753375
ICN . 706054 . 1140366 6.19 . 000 A734747 9386332
_cons . 2004621 .8389205 6.48  0.000 .1373992 .2635249

Elaborado por: El autor

Con la tabla anterior conjuntamente con la ecuacién planteada se obtuvo la siguiente ecuacidon que estima el modelo:

MOR ; = 0,2005 — 3,348 ROA ;; — 0,076 COB7 ;2 — 0,125 GOMF ;3 + 0,7061 CN ;4 + ¢; 3)

Donde todos los coeficientes son estadisticamente significativos al 1 %. El modelo presenta un R-cuadrado ajustado de
0,9624, indicando una alta capacidad explicativa. Posteriormente se procedié a evaluar los supuestos necesarios para confirmar
la valides del modelo; en la figura 1, de manera visual se puede evidenciar uno de los supuestos para el modelo mediante un
histograma, indicando que el modelo seleccionado sigue una distribucién normal, ademds que con el grafico Q-Q plot se
confirma visualmente la validez del supuesto de normalidad.
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Figura. 1. Histograma y Q-Q plot
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Elaborado por: El autor

Para comprobar su validez se aplicaron los diferentes test necesarios, cuyos resultados se presentan en la Tabla 5. Los
valores obtenidos confirmaron el cumplimiento de los supuestos requeridos, tales como normalidad, no heterocedasticidad,
no multicolinealidad y autocorrelacién, evaluando detalladamente los factores que influyen en el indice de morosidad.

Tabla. 5. Hipétesis de cada supuesto

Supuesto Test realizado Hipoétesis Resultados Conclusion
(Ho) Homocedasticidad Cumple. No
e Breusch-Pagan’ 7(1)=10.04, hay
Het dasticidad S 3
e CoaleW eishberg  (Hi) Heterocedasticidad p="0.8505 heterocedasti
cidad.
T (Ho) No existe multicolinealidad problematica \'T_gi Cm}f}:. No
et ek R promedio = g
Multicolinealidad  Infl del
e VMZ‘::: (\;;) (H1) Existe multicolinealidad problemética 3.49 (max = multicolineali
4.56) dad
= i 5 Cumple. No
..  Breusch-Godfre (Ho) No hay antocorrelacion #A=0.p=
Auntocorrelacién IM 1.000 se detecta
Y LI -
: (H:) Hay autocorrelacion autocorrelaci
5 = ; = (Ho) Los residuos tienen una distribucion normal W=00969,p Cumple.
N lidad Shi Willke
i il (H1) Los residuos no tienen una distribucion normal =0.39 Residuos con

Elaborado por: El autor

Adicional a la comprobacién de los supuestos y con el objetivo de mejorar la significancia predictora del modelo se
realizé el test de Granger para comprobar la existencia de causalidad entre variables, como se evidencia en el Anexo A. Razén
por la cual se tendrd como justificar la teoria y la practica para corroborar la relacién que se presenta en el modelo.

Por consiguiente, siguiendo el orden planteado, la relacién de las variables independientes, con la variable dependiente
(Indice de morosidad), indica que, la rentabilidad sobre activos (ROA) con su p-value de (p <0.01), presenta un impacto
negativo estadisticamente significativo con la variable dependiente. Es decir, a una mayor rentabilidad sobre los activos (ROA)
se podra cubrir o recuperar los valores en perdidas presentadas por del riesgo crediticio el cual se encuentra aproximado en
este caso por el indice de morosidad con un valor de -3.0633, considerando constantes las demds variables. Ademds, con el
test de causalidad de Granger se proporciona evidencia que respalda el impacto significativo de ROA en MOR y presenta
bidireccionalidad, en base al coeficiente del tercer rezago en ROA.

Esto indica que los cambios en ROA de periodos anteriores pueden predecir el riesgo crediticio aproximado por el indice
de morosidad, pero se debe tener en cuenta que mientras mas alejado el periodo mejor tratamiento presenta reduciendo los
valores mencionados. Con lo que se puede indicar que las empresas con mejor rendimiento en activos, tienden a presentar
menor morosidad o riesgo crediticio; reforzando la idea de que frente a mejoras en la rentabilidad se implican gestion
eficiente de activos, operaciones mas productivas y capaces de generar ingresos suficientes, pueden ser una estrategia efectiva
para mitigar el riesgo de crédito, alinedndose con los resultados obtenidos previamente. Mientras que para el coeficiente de
cobertura de la cartera problematica (COB7), con su p-valué de (p<0.01), presenta un efecto negativo y estadisticamente
significativo. Sugiriendo una relacién donde a mayores valores de COB7 se cubrird significativamente el riesgo crediticio
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aproximado por el indice de morosidad en un -0.0787, considerando constantes las demds variables. A su vez, con el test
de causalidad de Granger se evidencia la afeccién mutua de las variables o bidireccionalidad. Teniendo en cuenta que
este indicador también estd en funcion de las provisiones; el efecto negativo que se muestra, indica que las cooperativas
que cuentan con mejores estrategias para cubrir su cartera problemdtica, estdn mejor preparadas para enfrentar los riesgos
crediticios frente a los problemas de recuperabilidad, disminuyendo el mismo en base al monitoreo y gestion del indicador.

Asimismo, el coeficiente del gasto de operacidn sobre margen financiero (GOMF), con su p-valué de (p <0.01), muestra
una relacion negativa y estadisticamente significativa con la variable dependiente, indicando que, a una mayor eficiencia en
la gestion de las operaciones financieras, el riesgo crediticio aproximado por el indice de morosidad se podrd cubrir en un
-0.1092, considerando constantes las demds variables. Mediante el uso del test de causalidad de Granger se evidencia la
relacién de GOMEF con rezago en dos periodos sobre MOR como se indica en el anexo L, pero MOR no es significativa sobre
GOMF a menos de considerar mds rezagos. Corroborando que las cooperativas mds eficientes que logran optimizar mejor
sus recursos pueden minimizar o controlar las pérdidas crediticias, garantizando una gestién eficaz en el monitoreo para la
anticipacion del riesgo y contribuyendo asi a una mayor estabilidad.

Finalmente, el coeficiente del indice de capitalizacién neto (ICN), con su p-valué de (p <0.01), sefiala una relacién
positiva y estadisticamente significativa con la variable dependiente. A la vez, un aumento en el indice de capitalizacién neto,
se vera asociado con un incremento en el indice de morosidad en un 0.5182, considerando constantes las demas variables.
Con el test de causalidad de Granger se evidencia que ICN afecta en MOR tomando dos rezagos, pero no en viceversa,
interpretando también que a corto plazo un aumento en ICN impulsa a MOR, pero si aumenta el periodo el efecto se revierte.
Lo que podria interpretarse como un signo de que, aunque un mayor nivel de capitalizacién fortalece la solvencia de las
cooperativas, también puede incentivar un comportamiento de mayor riesgo en la apertura o aprobacién de créditos por parte
de las entidades financieras, para posterior regresar a su estabilidad; y, dado que este indicador se ve influenciado también
por factores macroeconémicos y ciclicos se podria indicar que mds personas estdn accediendo a los créditos por estabilidad o
crecimiento econdmico.

5 Discusion

En general, los resultados obtenidos brindan un panorama significativo sobre los factores que impactan la morosidad en
el contexto analizado. El efecto negativo de ROA, COB7 y GOMEF sobre el riesgo de crédito aproximado por el indice de
morosidad refleja la importancia de la rentabilidad, la eficiencia en cobranza y la gestién operativa en la reduccién del riesgo
de impago. Por otro lado, el impacto positivo en el ICN podria sugerir que ciertos aspectos de la cobranza y las condiciones
externas podrian aumentar el indice de morosidad, requiriendo un andlisis mas detallado para comprender su dindmica.

En base a lo establecido por Lapo et al. (2021), con la obtencién de variables enddgenas y exdgenas establecidas
para los diferentes indicadores como, riesgo de crédito, rentabilidad y estructura de capital, se estima bajo el modelo de
cargas cruzadas al indice de morosidad con un valor de 0.88 el cual, predice estadisticamente el riesgo crediticio. A su
vez, se evidencia la relacién de carga negativa de ROA en el riesgo crediticio con una ponderacién de -0.33, indicando que
cuando ROA aumenta, MOR tiende a disminuir. Asi mismo, en el presente articulo la aproximacidn realizada para el riesgo
crediticio fue mediante el indice de morosidad y la variable ROA afecta estadisticamente en -3.0633. Lo cual indica en
ambos casos, que se debe mejorar las practicas de administracién de riesgo y el cumplimiento de las regulaciones bancarias
para cubrir o poder aproximar los diferentes tipos de riesgo y a su vez, poder identificar factores que afecten a cada uno de ellos.

Mientras que lo establecido por Rufo y Rivera, (2017) comprueba también que gran parte de la afeccidon del riesgo
crediticio evaluado mediante el estimador Arellano-Bond, radica en factores que impacten en el desempeno del riesgo de
crédito, obteniendo que la cartera total de préstamos se encuentra cubierta en al menos 7.75 % , lo cual disminuye al indice
de riesgo de crédito en 7.72 % y a su vez se encuentra sesgado positivamente, ademds de que el ROA y ROE son valores
persistentes en el tiempo; y, tomados bajo el mismo periodo que el riesgo crediticio no son estadisticamente significativos
pero si se puede afectar con el tiempo, dichos de otra manera con rezago de un periodo si se afectan. Otros de los casos es
el presentado por Escanddn, (2018), el cual mediante la metodologia de Arellano-Bond, el uso de panel de datos y variables
enddgenas, establece cuales son las determinantes macroeconémicas y microecondémicas mds importantes y su efecto sobre
la morosidad, resaltando la causalidad bidireccional del indice de morosidad en las variables microeconémicas estimadas en
la eficiencia operativa, cobertura de cartera, margen de intermediacién y ROE.
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Comprobando asf los resultados obtenidos en el presente articulo, el cual sefiala en la misma medida la causalidad que
existe en las variables utilizadas y como estas pueden predecir de manera estadistica el riesgo crediticio aproximado por
el indice de morosidad, descubriendo en cierta medida la dindmica de la morosidad en base a factores internos y como los
controles o regulaciones internas de las entidades financieras son necesarias para establecer una correcta salud financiera.

Por su parte Bombdn (2024), en su investigacidn refleja la relacién que mantienen diferentes variables macroeconémicas
y microecondmicas en la aproximacion del riesgo de crediticio en base a la morosidad, asi también de las variables que
afectan la rentabilidad. Mediante una regresion simple se evidencia la falta de significancia en ambos modelos para predecir el
comportamiento de las variables, pero sugiriendo que el riesgo de crédito, la liquidez y el rendimiento se enfrentan a desafios
interpretados en dos direcciones. En contraste con la presente investigacion, la cual aisla el riesgo de liquidez e incrementa las
variables internas que afectan al riesgo de crédito de manera directa o indirecta, comprobando asi la significancia del modelo
en base a factores internos relevantes que permitan cubrir y entender el comportamiento del riesgo crediticio.

Finalmente, se debe tomar en cuenta lo mencionado por Leén y Murillo (2021) en donde se propone que, a pesar del
manejo apropiado de recursos financieros, las cooperativas de ahorro y crédito deben reconocer los factores de riesgo que
pueden darse a mediano y largo plazo. Los entornos macro y micro econdmicos pueden presentar diversas circunstancias de
riesgo en donde claramente sin un adecuado manejo financiero se podria afectar a futuro el funcionamiento y la interpretacion
de los indicadores de rentabilidad.

En general se destaca que a una mayor rentabilidad y una mejor cobertura de riesgos se pueden asociar con un menor
riesgo de crédito en las instituciones financieras. Comprendiendo que una de las limitantes de este estudio se encuentra en el
tamafio de la muestra (36 observaciones), se estima que el modelo planteado aproxima la interpretacién del comportamiento de
las entidades bancarias frente al riesgo crediticio; y, da paso a futuros estudios que podrian explorar estas relaciones utilizando
bases de datos mds amplias y desagregando los efectos por sectores o regiones especificas.

6 Conclusiones

En conclusidn, aunque la influencia de variables como la tasa de interés, las garantias y las politicas de crédito sobre el
riesgo crediticio es reconocida a nivel cualitativo, resulta necesario cuantificar su impacto en el contexto especifico de las
cooperativas ecuatorianas. Este estudio aporta evidencia empirica que permite identificar los factores mds determinantes en la
morosidad y sustentar la formulacién de mecanismos de control financiero mds eficaces.

Dado que el objetivo del estudio fue identificar factores de riesgo interno de las cooperativas del segmento uno, se logrd
obtener variables estadisticamente significativas que cumplen con ello y pueden ayudar a controlar, mitigar, cubrir o reducir
el riesgo crediticio. Los indicadores relevantes y comprobados con las tes de causalidad son el retorno sobre activos, mayor
cobertura de la cartera problemdtica y una mejor eficiencia microeconémica; mismos que pueden generar diversificacién y
cobertura de la cartera de crédito, logrando a su vez de manera indirecta el poder dinamizar la economia del pais.

En general, los resultados de este estudio resaltan la complejidad en la gestion del riesgo crediticio y la necesidad
de un andlisis integral de los indicadores financieros, considerando factores externos y horizontes temporales mas amplios.
Ademads de tener en cuenta que estos indicadores comprenden multiples cuentas contables que las cooperativas integran en
sus estrategias, como el desarrollo de nuevos productos, la identificacién de nichos de mercado y el anélisis de actividades
econdémicas. Comprender los mismos y su evolucién permite fortalecer la solvencia y sostenibilidad institucional.
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Resumen

Este estudio examina la influencia del color en las decisiones de compra, analizando tres dimensiones principales: la asociacién
emocional con el color, las experiencias previas relacionadas con colores y las preferencias cromdticas. La investigacion se
analizé mediante ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) utilizando el software SmartPLS 4.
Se recopilaron datos de una muestra de 492 participantes de la Universidad Auténoma de Coahuila, México, empleando un
enfoque cuantitativo. Los resultados confirmaron las cinco hipdtesis propuestas, destacando que las asociaciones emocionales
por color ejercen un impacto positivo en las decisiones de compra. Las experiencias previas vinculadas a colores también
influyen directamente en las elecciones de los consumidores, mientras que las preferencias cromaticas fortalecen las emociones
asociadas a los colores y tienen un efecto significativo en las decisiones de compra. Asimismo, se identificé una relacion
significativa entre las preferencias cromadticas y las experiencias previas, subrayando la importancia de estas conexiones
emocionales. Entre los resultados clave, se enfatiza la relevancia del color en las decisiones de compra. Los hallazgos de
este estudio destacan la necesidad de que las empresas comprendan el papel del color como un elemento estratégico dentro
del marketing, ya que no solo mejora la percepcién del producto, sino que también contribuye a la generaciéon de vinculos
emocionales con los consumidores. En conclusién, el color es un factor clave en la toma de decisiones de compra, lo que
sugiere que las marcas deben integrar preferencias cromaticas y contextos especificos para optimizar su impacto comercial y
fortalecer la relacién con su audiencia.

Palabras clave: Asociacion de Emociones, Ecuaciones Estructurales, Decision de Compra, Preferencia de
Colores..

Abstract

This study examines the influence of color on purchase decision making by analyzing three main dimensions: emotional
association with color, previous color-related experiences, and color preferences. The research was analyzed by partial
least squares structural equations (PLS-SEM) using SmartPLS 4 software. Data were collected from a sample of 492
participants from Universidad Autonoma de Coahuila, Mexico, using a quantitative approach. The results confirmed the
five proposed hypotheses, highlighting that emotional associations by color exert a positive impact on purchase decisions.
Previous experiences linked to colors also directly influence consumers’ choices, while chromatic preferences strengthen the
emotions associated with colors and have a significant effect on purchase decisions. A significant relationship between color
preferences and previous experiences was also identified, underscoring the importance of these emotional connections. Among
the key results, the relevance of color in purchase decisions is emphasized, as demonstrated by the statement “Do you consider
color important when making purchase decisions?”. The findings of this study highlight the need for companies to understand
the role of color as a strategic element within marketing, as its proper use not only improves in product perception, but it also
contributes to the generation of emotional bonds with consumers. In conclusion, color is a key factor in purchasing decisions,
which suggests that brands should integrate chromatic preferences and specific contexts to optimize their commercial impact
and strengthen the relationship with their audience.

Keywords: Association of Emotions, , Structural Equations, Buying Decision Making, Color Preference..
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1 Introduccion

El ojo humano tiene la capacidad de distinguir millones de colores gracias a la combinacién de tres colores primarios,
detectados por dos tipos de células receptoras en la retina: los conos y los bastones. Los aproximadamente 120 millones
de bastones son altamente sensibles a la luz, pero no perciben el color, lo que los hace fundamentales para la visién en
condiciones de poca iluminacion. Por esta razén, en la oscuridad, los objetos se perciben en tonos de blanco y negro (Purves
et al., 2001). En contraste, los cerca de 6 millones de conos son menos sensibles a la luz, pero desempefian un papel crucial
en la percepcion del color. Existen tres tipos de conos, cada uno optimizado para captar longitudes de onda especificas
correspondientes al azul, verde y rojo. La interaccién entre estos tres tipos de conos permite al ojo humano discernir una
amplia gama de colores, estimada en alrededor de diez millones de matices (Kolb, 2005; Datacolor, 2023).

El color se ha consolidado como un elemento esencial en la comercializaciéon de productos, ya que tiene la capacidad
de provocar respuestas humanas directas. Investigaciones recientes han demostrado que el color puede aumentar el
reconocimiento de una marca hasta en un 80 %. (StraitsResearch, 2023).

Un aumento en la intensidad de los colores se correlaciona positivamente con el atractivo visual porque los colores
vibrantes captan la atencién del consumidor de manera mds efectiva, generando una respuesta emocional inmediata que
refuerza la percepcidn positiva del producto. Los colores mds intensos suelen evocar emociones especificas, como entusiasmo
o confianza, lo que facilita la conexion intuitiva entre el consumidor y el producto (Yu et al., 2024).

En el estudio realizado por Tang, Li y Hao (2021), se encontr6 que la relacién entre la complejidad visual de los fondos y
la intencién de compra es compleja. En general, los fondos de baja complejidad favorecieron una mayor intencién de compra,
mientras que los anuncios con fondos de complejidad moderada también mostraron un aumento en la intencién de compra,
ya que lograron equilibrar la atraccion visual sin sobrecargar al espectador. Los autores concluyen que los anuncios con
fondos visuales dindmicos deben ser cuidadosamente equilibrados para maximizar su efectividad en la intencién de compra.
Un exceso de complejidad visual puede resultar contraproducente, mientras que una complejidad bien gestionada puede
aumentar la atraccion hacia el producto. Los disefiadores deben tener en cuenta estos factores al crear anuncios digitales que
busquen influir en la decisién de compra del consumidor.

En la investigacion llevada a cabo por Song y Yang (2021), se reveld que el color tiene una influencia significativa en la
percepcién de la comida en los restaurantes étnicos. En particular, el color rojo se asocié con emociones positivas y con una
percepcion de comida sabrosa y atractiva. Por otro lado, el azul fue considerado un color mds relajante, pero no tan eficaz para
captar el interés hacia la comida. El verde, aunque relacionado con frescura, tuvo un impacto mds limitado en la evaluacién
de la calidad de la comida.

El objetivo de esta investigacion es examinar la interaccion entre las variables ( preferencia de colores, asociacién de
emociones por color y asociacién de color en experiencia de compra) que afectan el proceso de decisién de compra en
los estudiantes universitarios. Se exploran varias dimensiones que influyen en este proceso, tales como la preferencia por
determinados colores, las experiencias previas asociadas a estos colores y las emociones que estos generan, factores que
juegan un papel determinante en la percepcion y eleccién del consumidor en el momento de tomar decisiones de compra.

2 Marco tedrico o antecedentes

Concepto del color

El color es una percepcion visual creada cuando la luz interactda con los objetos, y la luz reflejada por ellos llega
a nuestros ojos. La luz visible, que es solo una pequefa parte del espectro electromagnético, se compone de diferentes
longitudes de onda. Cada longitud de onda refleja un color diferente, lo que permite a los humanos percibir una amplia gama
de colores. El color que vemos depende de la manera en que un objeto refleja, absorbe o transmite luz (Deng, 2020).

El color tiene tres propiedades principales: el tono, que se refiere a la cualidad que nos permite identificar colores como
rojo, azul o verde, y depende de la longitud de onda de la luz reflejada por un objeto (Palmer Schloss, 2021); la saturacion,
que indica la intensidad o pureza del color, donde los colores mds saturados son mas vivos y los menos saturados se ven més
apagados, lo cual influye en la percepcién emocional del color (Labrecque Milne, 2013); y el brillo, que se relaciona con
cudn claro u oscuro es un color, dependiendo de la cantidad de luz reflejada, donde los colores mds brillantes reflejan mas luz
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y los oscuros menos (Schmidt McClure, 2021).

La percepcion del color es un proceso complejo que involucra la interaccion de la luz con el ojo humano y la
interpretacion de esta informacién por el cerebro. El color no existe como una propiedad inherente de los objetos, sino que
es el resultado de como la luz interactia con los conos en la retina. Los conos son células fotoreceptoras especializadas en
captar la luz y estdn sensibles a tres rangos especificos de longitudes de onda: largo (para la percepcidn del color rojo), medio
(para el verde) y corto (para el azul) (Witzel Gegenfurtner, 2018).

Cada uno de estos conos responde de manera diferente a las longitudes de onda de la luz visible. La luz roja, por ejemplo,
tiene una longitud de onda més larga y es captada principalmente por los conos sensibles al rojo, mientras que la luz azul
tiene una longitud de onda mas corta, lo que la hace mas susceptible de ser detectada por los conos azules. La combinacién
de las sefales de estos tres tipos de conos permite que el cerebro procese una variedad de colores. Esta informacién visual
es transmitida al cerebro a través del nervio 6ptico, donde se interpreta para generar la experiencia del color (Gegenfurtner
Kiper, 2017). Ademads, factores como el brillo, el contraste y la intensidad de la luz pueden influir en la percepcion del color.
El cerebro también hace ajustes contextuales para mantener la estabilidad del color, es decir, para percibir el color de un
objeto de manera consistente bajo diferentes condiciones de luz, lo que se conoce como ¢onstancia de color"(Fairchild, 2013).
Esto significa que, aunque la luz ambiente cambie, nuestra percepcién del color de los objetos tiende a permanecer constante.

Ademds de los factores fisioldgicos, la percepcidon del color también estd influenciada por factores psicoldgicos y
culturales. La interpretacion de los colores puede variar dependiendo de la experiencia individual, las expectativas y el contexto
cultural. Por ejemplo, en muchas culturas occidentales, el color rojo se asocia con la urgencia y el peligro, mientras que en
otras culturas puede ser un color asociado con la celebracién o la buena suerte (Labrecque Milne, 2013). El color estd
presente en todos los aspectos de nuestra vida y actiia como una fuente clave de informacién. En los primeros 90 segundos
de interaccién con una persona o un objeto, las decisiones de las personas se ven fuertemente influenciadas por diversos
factores. Se estima que el color juega un papel fundamental en entre el 62 % y el 90 % de estas decisiones. Por lo tanto,
el uso adecuado y estratégico del color es esencial para tener un impacto significativo en la percepcidn y eleccion de los
consumidores (Khandelwal, Singh, Singh, y Sharma, 2024).

Decision de compra

La decisién de compra es un proceso complejo influenciado por multiples factores, entre los que destacan los estimulos
visuales como el color, que actian como detonantes emocionales y cognitivos en los consumidores. Segtin Kotler y Armstrong
(2021), las decisiones de compra no solo responden a necesidades racionales, sino también a estimulos sensoriales que
generan asociaciones positivas con la marca o el producto. En este contexto, elementos como el disefio visual, la coherencia
en la identidad de marca y la capacidad de los colores para evocar emociones juegan un papel fundamental en la seleccion de
productos, especialmente en mercados altamente competitivos.

Casas y Chinoperekweyi (2019) concluyen que el color juega un papel clave en las compras impulsivas, ya que un disefio
visualmente atractivo que emplee colores con una fuerte conexién emocional puede transformar la intenciéon de compra en
una accion concreta. Asimismo, destacan que el uso estratégico de colores en escaparates fisicos o plataformas en linea tiene
el potencial de captar la atencién de los consumidores, alentdndolos a explorar mas opciones dentro de la oferta disponible.
Gregersen y Johansen (2021) sefialan que una identidad visual bien definida y coherente puede incrementar la predileccion de
los consumidores por una marca. Las empresas que utilizan elementos visuales consistentes y logran transmitir una identidad
clara tienen mayores probabilidades de ser preferidas por los consumidores, quienes tienden a elegir marcas que se sienten
familiares y féciles de reconocer. Los logotipos, colores y tipografias desempefian un papel clave en la construccion de una
imagen Unica y memorable, lo que ayuda a los consumidores a distinguir la marca. Ademas, la identidad visual organizacional
no solo refleja los valores y la misién de la marca, sino que también juega un rol fundamental en su capacidad para atraer a
los consumidores y hacer que la marca sea facilmente recordada.

Wan Ismail et al. (2022) analizaron cémo la equidad de marca de productos con certificacion Halal en Malasia
puede verse afectada por el fendmeno de reconocimiento erréneo, es decir, cuando los consumidores asocian marcas
incorrectamente debido a percepciones visuales y conceptuales. Utilizando un enfoque mixto, los autores identifican que los
elementos visuales como el disefio, los logotipos y los colores desempefian un papel significativo en la percepcion y decision
de compra, especialmente dentro del mercado con certificacién Halal.
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Dentro del proceso de decisién de compra, existen variables que influyen, como la preferencia de color, la experiencia
basada en el color y la asociacién de emociones. Estos factores son determinantes en cémo los consumidores perciben y
reaccionan ante una marca, ya que los colores no solo afectan la percepcion estética, sino que también estidn estrechamente
vinculados a experiencias previas y asociaciones emocionales, 1o que puede inclinar a los consumidores hacia la compra.

La Experiencia del Consumidor con el Color

El concepto de experiencia en este contexto se refiere a como los consumidores interactian y cdmo esa interaccién
impacta su percepcion de la marca. Chen et al. (2023) destacan que el uso de colores naturales o de disefio orgdnico no solo
cambia la percepcién estética de la marca, sino que también impacta la experiencia global del consumidor al interactuar con
la marca. Por ejemplo, un logotipo que utiliza elementos naturales puede ayudar a crear una experiencia visual y emocional
consistente que se alinea con los valores del consumidor, ofreciendo una experiencia mds auténtica y en concordancia con sus
expectativas.

Ahmad et al. (2012) menciona cémo el disefio del empaque afecta las decisiones de compra de los consumidores,
considerando varios factores clave que influyen en la percepcién de un producto a través de su empaque, argumentan que
el empaque tiene un impacto directo en la forma en que los consumidores perciben el valor del producto, su calidad y su
adecuacion a las necesidades. Al igual que el color influye en la decisién de compra, el disefio y la forma del empaque son
factores decisivos. Ademds, resaltan que los colores utilizados en el empaque tienen un significado emocional y psicolégico
que puede asociarse con caracteristicas especificas del producto.

Preferencia

Chiu et al. (2023) sugieren que el uso de empaques reutilizables y logotipos simplificados influye directamente en la
preferencia de los consumidores hacia marcas sostenibles. Los consumidores tienden a preferir productos que no solo son
ecoldgicos, sino que visualmente también transmiten estos valores. Los empaques reutilizables, junto con logotipos simples
que evitan la sobrecarga visual, pueden generar una mayor afinidad por la marca, pues reflejan claridad y compromiso con la
sostenibilidad. Los consumidores, al ver estos elementos visuales, se sienten mas inclinados a elegir marcas que claramente
comunican su responsabilidad ecoldgica.

El estudio realizado por Xu et al. (2020) destaca la influencia crucial del color en las decisiones de compra ecoldgica,
especialmente en el contexto de logotipos de marcas, se explora cémo los colores utilizados en los logotipos, combinados con
su forma, afectan las percepciones de los consumidores sobre el compromiso ambiental de una marca. El color verde, asociado
con la naturaleza y la sostenibilidad, es especialmente relevante en productos ecoldgicos, ya que los consumidores tienden a
vincular este color con un compromiso genuino con el medio ambiente. A través de la experiencia previa y las asociaciones
emocionales, los consumidores responden positivamente a los colores que evocan confianza y responsabilidad ambiental.
El estudio sugiere que un logotipo que utilice colores como el verde o tonos tierra puede preparar emocionalmente a los
consumidores para que perciban la marca como mds eco-amigable y, por lo tanto, mds propensa a ser elegida en comparacién
con otras marcas con logotipos que no incorporan estos colores o que usan colores menos asociados con la sostenibilidad,
como el rojo o el azul, que tienen connotaciones diferentes.

Asociacion de Emociones

La psicologia del color se refiere a la influencia que los colores tienen sobre las emociones y comportamientos humanos.
Los colores no solo poseen una base fisica como resultado de las longitudes de onda de la luz, sino que también tienen un
fuerte impacto psicoldgico, capaz de evocar emociones especificas que afectan las decisiones de compra y las respuestas
emocionales de los consumidores, los colores mas comunes y su impacto psicolégico (Mahnke, 2020). A continuacién, se
detallan algunos colores con las emociones que generan:

Rojo: es un color intensamente asociado con la excitabilidad, la urgencia y la energia. Es utilizado con frecuencia para
Ilamar la atencién y crear un sentido de urgencia, lo que lo convierte en un color ideal para promociones y ventas rapidas.
Este color se ha demostrado que puede estimular las compras impulsivas, ya que puede aumentar el nivel de alerta y generar
emociones intensas, como la excitacién y la motivacién (Hagtvedt y Brasel, 2016). En el contexto de marketing, el rojo es
eficaz en dreas como el disefio de botones de gompra ahora.® anuncios de ventas por tiempo limitado, debido a su capacidad
para generar una respuesta rapida.
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Azul: se asocia con emociones de confianza, serenidad y seguridad. Este color es comtinmente utilizado por marcas en
sectores como la tecnologia, finanzas y salud, donde se busca generar una sensacion de fiabilidad y profesionalismo. Las
investigaciones han encontrado que el azul tiene un efecto tranquilizante y, por tanto, es efectivo para construir relaciones
de largo plazo con los consumidores, especialmente en contextos donde la confianza es clave (Labrecque Milne, 2013).
Ademais, se ha observado que los consumidores perciben marcas de tecnologia o servicios financieros con predominancia de
azul como mas estables y seguros.

Verde: estd fuertemente vinculado a la naturaleza, la salud y el bienestar, lo que lo hace especialmente popular en
la industria de productos ecolégicos y saludables. Este color tiene un efecto calmante y es percibido como un color que
transmite equilibrio y armonia. Las marcas que desean posicionarse como responsables ambientalmente o saludables, como
productos organicos o cosméticos naturales, a menudo optan por utilizar el verde en sus empaques o logotipos. Ademads, se
ha sugerido que el verde puede promover una sensacién de renovacién y frescura, lo que lo convierte en un color eficaz para
atraer a consumidores interesados en el bienestar (Mahnke, 2020).

Amarillo: estd asociado con emociones de optimismo, energia y alegria. Es un color brillante y llamativo, que a menudo
se utiliza para captar la atencién rapidamente. Sin embargo, el uso excesivo de este color puede resultar perturbador o
agobiante para algunas personas. En el marketing, el amarillo se utiliza con moderacién en anuncios o envases para transmitir
un mensaje de positividad y optimismo, como es el caso de las marcas de comida rdpida o servicios de entretenimiento. Un
estudio realizado por Singh (2006) encontré que el amarillo es particularmente efectivo en situaciones que requieren una
atencién inmediata, como sefales de advertencia o promociones flash, pero debe usarse con cautela para evitar reacciones
negativas.

Estudios recientes han demostrado que el color puede afectar no solo nuestras emociones, sino también nuestras
percepciones cognitivas, como la capacidad de atencién y la memoria. Por ejemplo, los colores cdlidos como el rojo y el
amarillo tienden a atraer mads la atencidn que los colores frios como el azul y el verde, lo que se ha observado en experimentos
donde se estudia como los colores afectan la rapidez y la precisién con que las personas responden a estimulos visuales
(Graham Redies, 2021).

El color puede funcionar como un mecanismo de primado, influyendo en las evaluaciones que los consumidores hacen
de una marca. Este concepto sugiere que los colores tienen la capacidad de "preparar"psicolégicamente al consumidor para
una experiencia determinada, lo cual puede afectar la manera en que perciben y evalian los productos relacionados. Por
ejemplo, el uso del color azul en las marcas financieras puede generar en el consumidor una percepcion de confiabilidad y
seguridad (Henderson Cote, 2021).

El efecto del color no se limita simplemente a su presencia en un producto, sino que depende también del contexto
en el que se utiliza. Es crucial que los colores se empleen de manera consistente dentro de un entorno o marca, para que
los consumidores los asocien con atributos particulares. Este contexto incluye tanto aspectos visuales como emocionales, y
la coherencia en el uso del color juega un papel fundamental en la creacién de una identidad de marca sélida y facilmente
identificable (Henderson Cote, 2021).

En otro contexto, la forma en que los consumidores recuerdan un logotipo puede estar vinculada a emociones especificas.
Si tienen una memoria positiva asociada a un logotipo, es probable que esta conexién emocional impacte su intencién de
compra. Este fendmeno se vuelve relevante al considerar los colores, ya que ciertos tonos pueden evocar respuestas
emocionales particulares. Por ejemplo, el uso de colores como el plata o gris en el logotipo de Apple puede transmitir
sensaciones de modernidad y elegancia, lo que puede influir en la percepcién y decisién de compra del consumidor (Whatley,
Schwartz, Block, Castel, 2023).

Chiu et al. (2023) explican que los logotipos simplificados suelen ser percibidos como mas modernos y transparentes, 1o
que genera emociones positivas relacionadas con la confianza y la autenticidad. Ademas, los empaques reutilizables evocan
una sensacién de responsabilidad social y ambiental, lo que crea una asociacién emocional positiva entre la marca y el
consumidor. Los consumidores que valoran la sostenibilidad sienten un vinculo emocional con productos que reflejan estos
valores visualmente.
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Impacto del color en las decisiones de los universitarios

Diversos estudios recientes han abordado la relacidn entre el color y la percepcion en contextos académicos o de
consumo, proporcionando importantes avances tedricos y empiricos. Por ejemplo, Tao et al. (2022) investigaron cémo el
color de los ambientes fisicos influye en las emociones de estudiantes durante el confinamiento por la pandemia, concluyendo
que los entornos con colores cdlidos y neutros generan mayor bienestar emocional. Sin embargo, el estudio se centrd
exclusivamente en la dimensién emocional y no profundizé en como estas emociones influyen directamente en las decisiones
de los estudiantes.

Pratt (2020) exploré conexiones psicoldgicas entre teoria del color y marketing dirigido a estudiantes universitarios,
sugiriendo que ciertos esquemas de color pueden aumentar la atraccién hacia campafias publicitarias universitarias. Aunque
aporta un marco conceptual valioso, se trata de un trabajo exploratorio sin evidencia empirica concreta ni aplicacién en
escenarios reales de toma de decisiones.

Ganesh (2024) revisa el rol del color en el comportamiento del consumidor, pero su aplicacién se dirige principalmente a
entornos comerciales tradicionales, dejando de lado las especificidades del comportamiento juvenil o académico universitario.
Finalmente, el trabajo de Diachenko et al. (2022) aporta evidencia sobre como los colores influyen en la memoria, lo que
indirectamente puede vincularse con la toma de decisiones, pero no aborda esta relaciéon de manera directa ni en un contexto
universitario.

En resumen, la literatura reciente ha demostrado que el color afecta emociones, percepciones de espacio, memoria y
comportamiento general del consumidor. Sin embargo, existe un vacio tedérico y metodolégico en cuanto al andlisis especifico
de cémo los colores influyen en la toma de decisiones de los estudiantes universitarios, particularmente en contextos que
combinan elementos académicos, de consumo y de identidad institucional.

En base a la revision de literatura previa se presentan las hipétesis de este trabajo. Estas hipotesis se centran en las
relaciones entre las variables clave, como la preferencia de colores, la asociacion de emociones con los colores y la influencia
de estas asociaciones en el proceso de decision de compra. A través de estas hipétesis, se busca comprender cémo las
percepciones emocionales y las experiencias previas asociadas a los colores pueden influir en las decisiones de compra de
los consumidores:

» HI: Existe una relacién positiva entre la asociacién de emociones generadas por los colores y la decisién de compra de
los consumidores.

e H2: La asociacién de colores con experiencias negativas o positivas tiene un impacto significativo en la decision de
compra.

* H3: La preferencia de colores influye en la asociacién de emociones generadas por los colores.

*  H4: La preferencia de colores impacta directamente en la decisién de compra.

» HS5: La preferencia de colores influye en la asociacidn de colores con experiencias negativas o positivas.

El modelo de investigacion con las hipdtesis propuestas es el siguiente:
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Figura. 1. Modelo de investigacién
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Elaboracion: El autor

3 Metodologia

La investigacion sigue un enfoque cuantitativo, con disefio exploratorio y corte transversal. Para el andlisis de datos se
empled la técnica de modelos de ecuaciones estructurales (SEM) mediante el software SmartPLS, lo cual permite examinar
relaciones entre variables en etapas tempranas de investigacion. El objetivo es analizar la influencia de los colores en el
proceso de decisién de compra de los alumnos de la Universidad Auténoma de Coahuila con una poblacién de 26,471
alumnos en licenciatura a finales 2024 (Hernandez Vélez, 2024). Para llevar a cabo el estudio, se seleccioné una muestra
de 492 personas, con el fin de asegurar un andlisis adecuado. Los datos fueron recolectados utilizando la plataforma
Google Forms. Se utiliz6 rho., ya que es preferible al alfa de Cronbach en PLS-SEM porque no asume tau-equivalencia, es
vélido para constructos reflexivos y formativos, y se alinea con el enfoque basado en varianzas de SmartPLS (Hair et al., 2022).

El propésito de la encuesta fue obtener datos precisos que permitieran comprender mejor la relacion entre los encuestados
y el tema de estudio. El cuestionario constaba de 27 preguntas organizadas en cuatro dimensiones: preferencia de colores,
asociacién de emociones, experiencia pasada y decisién de compra. La recoleccién de datos se realizé durante un periodo
de cinco meses, desde septiembre de 2023 hasta enero de 2024. El andlisis de los datos se llevé a cabo utilizando el
software SmartPLS 4, que facilité la evaluacion tanto del modelo de medida como del modelo estructural, permitiendo una
interpretacidn precisa de las relaciones entre las variables.

4 Resultados

Los encuestados pertenecen a la Universidad Auténoma de Coahuila. La encuesta fue respondida por 65.2 % mujeres,
33.3 % hombres y 1.4 % no binario. Respecto al rango de edades, el 18.9 % tenia menos de 18 afios, el 53 % entre 18-24 afios
y 28 % entre 25-34 afios.

El andlisis inferencial se realiz6 con el SmartPLS 4 generando los siguientes resultados: De los 27 items que incluyen
el instrumento, los aceptados con cargas factoriales representativas fueron 12. De los cuales 8 items cumplen con el minimo
aceptable de 0.707 y 4 items tienen una carga menor, considerando la sugerencia de Hair (2019) donde establece, los items
con cargas entre 0.40 y 0.70 deberian considerarse para su eliminacion de la escala, pero solo si su eliminacién resulta en un
aumento o mejora de la fiabilidad compuesta o del AVE (Hair, 2019). Es importante destacar que esta decisién debe tomarse
con precaucién, ya que puede depender de varios factores, como el propdsito del estudio y el contexto en el que se realiza.
(Kline, 2016).
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Tabla. 1. Carga externa de los {tems

ITEMS Cargas externas
ACE1 < ASOCIACION EMOCIONES: ;Cree que los colores pueden afectar su estado de 0.755
dnimo?

ACE2 + ASOCIACION EMOCIONES: ;Prefiere colores especificos para diferentes 0.796
situaciones? (Ej. trabajo, eventos sociales)

ACE4 + ASOCIACION EMOCIONES: ;Asocia algiin color con experiencias positivas o 0.661
negativas?

D1 + DECISION DE COMPRA: ;Considera importante el color al momento de tomar 0.762
decisiones de compra?

D2 + DECISION DE COMPRA: ;Ha experimentado arrepentimiento de compra debido al 0.724
color del producto?

D4 + PREFERENCIA: ;Qué tan probable es que cambie su eleccién de compra debido al 0.804
color de un producto?

D5 < DECISION: ;Cree que el color del empaque influye en su decisién de compra? 0.715
El <~ EXPERIENCIA: ;Cree que la publicidad y el marketing influyen en sus preferencias 0.804
de colores?

E2 +— EXPERIENCIA: ;Considera que las redes sociales impactan en la percepcion de 0.798
colores de productos?

E3 <~ EXPERIENCIA: ;Ha compartido alguna vez en redes sociales un producto 0.640
principalmente debido a su color?

P2 + PREFERENCIA: ;Asocia algin significado especial a este color? 0.647
P3 <— PREFERENCIA: ;Qué tan probable es que elija productos en su color favorito al 0.698

realizar una compra?

El coeficiente de fiabilidad alfa de Cronbach es el indicador de consistencia interna mas comtinmente empleado en
la investigacién empirica. No obstante, los resultados del alfa pueden ser limitados en algunas situaciones, particularmente
cuando se usan escalas con pocos {tems o cuando los factores latentes tienen correlaciones bajas. (Gadermann, 2012). En
estas situaciones, se recomienda el uso del coeficiente de fiabilidad compuesta rho,, el cual es una alternativa robusta y més
adecuada para evaluar la fiabilidad de las escalas, se muestra en la tabla 2. (Gaskin, 2014).

Tabla. 2. Fiabilidad y validez del constructo

Constructo Fiabilidad compuesta (rho_c) Varianza extraida media (AVE)
Asociacion de emociones por color 0.783 0.547
Decisién de compra 0.778 0.538
Asociacién de color en experiencias de compra  0.793 0.564
Preferencia de colores 0.761 0.517
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Dentro de la validez convergente se puede apreciar el AVE, en las 4 dimensiones, que superan el valor minimo de 0.50, se
aprecian valores entre 0.517 y 0.547. También para la validacion discriminante se utilizé el método HTMT en base al criterio
de Henseler, et al. (2015),), donde se establece un valor maximo de 0.85 en todas las dimensiones, como se muestra en la tabla
3.

Tabla. 3. Resultados del Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Constructos Asociacion de emociones por Decision de compra Asociacion de color en

color experiencias de
compra

Asociacién de emociones por

color

Decisién de compra 0.771

Asociacion de color en 0.811 0.787

experiencias de compra

Preferencia de colores 0.644 0.839 0.596

Al examinar los resultados de la Tabla 4 y figura 1 es posible concluir que las 5 hipétesis planteadas cuentan con valores
significativos en t y sus valores en el coeficiente path son superiores a 0.30. Cuando se asume que el nivel de significacion del
5 %, el valor p tiene que ser menor a 0.05 para concluir que la relacién que estd siendo objeto de consideracién es significativa
a un nivel de 5 %, como se muestra en la tabla 4.

Tabla. 4. Resultados del modelo estructural

Hipotesis Coef. g Desv. t Valor p Significacion
estandar (p<0.001)

H1: Asociacién de emociones por color — 0.216 0.048 4.464 0.000 Aceptada

decisién de compra

H2: Asociacién de color en experiencias 0.254 0.045 5.673 0.000 Aceptada

negativas o positivas — decision de

compra

H3: Preferencia de colores — asociacion 0.382 0.048 8.010 0.000 Aceptada

de emociones por color

H4: Preferencia de colores — decision de 0.300 0.050 5.969 0.000 Aceptada

compra

HS5: Preferencia de colores — asociacién 0.346 0.047 7.360 0.000 Aceptada

de color en experiencias negativas o

positivas
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5 Discusion

Figura. 2. Evaluacion del modelo

ASOCIACION EMOCIONES

H4:B=0.300

PREFERENCIA 05

EXPERIENCIA

Fuente: Elaboracion propia con los datos obtenidos del SmartPLS 4.

La Hipétesis 1 fue aceptada con un valor de 5 0.216 y t = 4.464 (p <.001), lo que sugiere que la asociaciéon de emociones
por color tiene un impacto positivo en la decision de compra. Este resultado es consistente con investigaciones previas que
han demostrado que el color genera respuestas emocionales inmediatas que afectan la percepcion y el comportamiento del
consumidor (Labrecque & Milne, 2012; Spence, 2020). Estas asociaciones estdn influenciadas por factores como experiencias
previas, cultura y cognicidn, lo que sugiere que la seleccién cromadtica en el disefio de productos y estrategias publicitarias
debe alinearse con las emociones deseadas en la audiencia objetivo (Aslam, 2006; Krishna, 2012). Estos resultados refuerzan
la importancia de adaptar las estrategias de marketing segin la audiencia especifica y sus asociaciones culturales con los
colores (Pantone Color Institute, 2021).

La Hipoétesis 2 también fue aceptada con un valor de 5 0.254 y t = 5.673 (p <.001), lo que indica que la asociacion de
color con experiencias negativas o positivas influye directamente en la decisién de compra. Cuando un consumidor asocia
un color con una experiencia pasada, esa conexion emocional impacta su percepcion del producto o marca, afectando su
decisidon de compra de manera positiva o negativa. Si un consumidor ha tenido una experiencia negativa con un producto de
un color especifico, es probable que desarrolle una aversién inconsciente hacia otros productos con ese mismo color (Jalil,
Yunus, & Said, 2012). Las marcas pueden aprovechar este conocimiento para reforzar asociaciones positivas mediante la
repeticion de ciertos colores en su identidad visual y en la comunicacién con los consumidores (Pantone Color Institute, 2021).

En cuanto a la Hipétesis 3, esta fue aceptada con un valor de 5 0.382 y t = 8.010 (p <.001), lo que demuestra que la
preferencia de colores tiene un impacto positivo en la asociacién de emociones por color. Los colores que los consumidores
prefieren tienden a evocar emociones agradables, estableciendo conexiones emocionales mds fuertes, lo cual estd influenciado
por factores personales, culturales y psicoldgicos. se ha identificado que el uso de colores como el rojo puede generar una
sensacion de urgencia en los consumidores, mientras que el azul estad relacionado con confianza y serenidad, favoreciendo
decisiones de compra mds racionales (BeMarketingComm, 2024).
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La Hipdtesis 4 fue aceptada con un valor de 5 0.300 y t = 5.969 (p <.001), confirmando que la preferencia por colores
tiene una influencia significativa en la decisiéon de compra. Los colores preferidos aumentan la atraccion hacia los productos
y servicios, provocando respuestas emocionales positivas que afectan la eleccion final del consumidor. Estudios recientes
indican que el uso estratégico del color en el marketing puede guiar, destacar y crear una atmdsfera determinada que influye en
las decisiones de compra (Contact Center Hub, 2022). Por ejemplo, colores vibrantes pueden dirigir la mirada del consumidor
hacia productos especificos, mientras que combinaciones de tonos neutros pueden generar ambientes sofisticados que atraen
a ciertos segmentos de mercado.

Finalmente, la Hipétesis 5, con un valor de 3 0.346 y t = 7.360 (p <.001), establece que la preferencia por colores también
estd vinculada con la asociacién de color en experiencias negativas y positivas, lo que refuerza la conexién emocional y mejora
la percepcién futura del color. el color rojo puede provocar urgencia en la compra y estd asociado con compras impulsivas,
mientras que el azul transmite calma y confianza, lo que puede influir en decisiones de compra mds reflexivas (Marketing
XXI, 2022). Estos hallazgos subrayan la importancia de considerar las preferencias de color y las asociaciones emocionales
en el desarrollo de estrategias de marketing efectivas

6 Conclusiones y recomendaciones

Este estudio demuestra que el color juega un papel crucial en el proceso de decisién de compra de los consumidores
universitarios. En particular, el 76.2 % de la variabilidad relacionada con la importancia del color en las decisiones de compra
se explica por la pregunta: ";Considera importante el color al momento de tomar decisiones de compra?”(carga externa:
0.762). Este hallazgo subraya cémo el color influye directamente en el comportamiento de este consumidor, lo que implica
que las marcas deben tener en cuenta este factor al disefiar productos, dado su impacto significativo en la decisién final de
compra.

Un hallazgo relevante de este estudio es que el 80.4 % de la probabilidad de cambio en la decisiéon de compra debido
al color se encuentra explicado por la pregunta: ";Qué tan probable es que cambie su eleccién de compra debido al color
de un producto?"(carga externa: 0.804). Este resultado destaca el poder persuasivo del color en el proceso de compra,
consoliddndolo como un elemento clave en las estrategias de marketing. Ademds, los colores no solo cumplen la funcién de
captar la atencidn, sino que también crean conexiones emocionales y simbdlicas que influyen de manera significativa en la
percepcion, preferencia e intencién de compra del consumidor universitario hacia una marca o producto.

La inclinacién hacia colores especificos desempefia un papel fundamental en el comportamiento de compra, como lo
refleja la afirmacion: ";Qué tan probable es que elija productos en su color favorito al realizar una compra?"(carga externa:
0.698). Este hallazgo sugiere que los consumidores universitarios muestran una clara tendencia a preferir productos que
coincidan con sus colores favoritos, posicionando al color como un elemento clave en la generacién de ventas. Para las
marcas, esto destaca la importancia de identificar las preferencias cromaticas de su publico objetivo y adaptar su oferta para
alinearse con estas preferencias, optimizando asi las posibilidades de éxito en el mercado.

El andlisis de las asociaciones emocionales vinculadas a los colores evidencia una conexidn significativa entre el disefio
visual y las experiencias personales de los consumidores. Por ejemplo, la pregunta: ";Cree que los colores pueden afectar su
estado de animo?.“*plica el 75.5 % de la variabilidad en la percepcién del impacto de los colores sobre el estado de dnimo
(carga externa: 0.755). Este resultado subraya el fuerte efecto emocional que los colores generan, influyendo directamente en
el estado animico de los consumidores. Por ello, las marcas deben priorizar estrategias visuales que no solo sean atractivas,
sino que también generen una conexidn emocional con su publico. Asimismo, el 79.6 % de la preferencia por colores segiin
el contexto se relaciona con la afirmacion: ";Prefiere colores especificos para diferentes situaciones?"(carga externa: 0.796).
Este hallazgo indica que los consumidores seleccionan colores particulares dependiendo del entorno, como el trabajo o
eventos sociales.

Por lo tanto, las empresas deben alinear sus estrategias de disefio con los contextos emocionales que desean generar,
seleccionando cuidadosamente los colores para potenciar las experiencias especificas que pretenden evocar en las audiencias
universitarias. Las empresas que vende servicios o productos dirigidos a estudiantes universitarios deben enfocarse en utilizar
colores que evoquen emociones positivas y confortables tanto en disefio de productos como en las campaiias de marketing para
maximizar la conexién emocional con los estudiantes. Como futura linea de investigacion se podria investigar las preferencias
cromdticas especificas para los estudiantes de tal forma que se pueda segmentar las campafias y la personalizacién de los
productos y servicios.
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Resumen

El branding visual determina significativamente la percepcion y eleccién de productos en mercados altamente competitivos
como el del vino. Los productos artesanales enfrentan el desafio adicional de destacar frente a marcas consolidadas. El objetivo
principal de este estudio fue determinar el impacto del branding, mediante el disefio de etiquetas, en la percepcién visual y
decisién de compra de un vino artesanal en comparacién con un vino comercial reconocido, utilizando la tecnologia eye
tracking. Mediante un disefio experimental intra-sujeto, participaron 30 consumidores adultos (16 mujeres, 14 hombres, edad
promedio 34.2 afios) residentes en Cuenca, Ecuador. Los participantes observaron digitalmente etiquetas de vino artesanal
local y vino comercial mientras se registraron patrones de atencién ocular con un dispositivo Tobii Pro Nano. Posteriormente,
completaron una encuesta sobre percepcion e intencién de compra. Los resultados del eye tracking revelaron que la etiqueta
del vino comercial capturé mds rdpido y durante mds tiempo la atencién visual en dreas clave como el logo y la informacién
del producto. Una preferencia estadisticamente significativa favorecio la etiqueta comercial. La encuesta mostré que el 86.7 %
consider¢ la etiqueta influyente en su decision de compra. Estos hallazgos resaltan la importancia estratégica del disefio
visual para competir en mercados saturados y sugieren que elementos distintivos del branding influyen en etapas iniciales del
procesamiento visual, impactando directamente la preferencia y eleccién del consumidor.

Palabras clave: Branding, Decisiéon de Compra, Eye-tracking, Neuromarketing, Percepcion Visual, Vino Artesa-
nal.

Abstract

Visual branding significantly determines the perception and product choice in highly competitive markets such as wine.
Artisanal products face the additional challenge of standing out against established brands. The main objective of this study
was to determine the impact of branding, through label design on visual perception and purchasing decisions between an
artisanal wine and a recognized commercial wine, employing eye-tracking technology. Using an intra-subject experimental
design, 30 adult consumers (16 women, 14 men, average age 34.2 years) residing in Cuenca, Ecuador participated.
Participants digitally observed labels of a local artisanal wine and a commercial wine while their ocular attention patterns
were recorded using a Tobii Pro Nano device. Subsequently, they completed a survey on perception and purchase intent.
Eye-tracking results revealed that the commercial wine label captured visual attention faster and held it longer, particularly
in key areas like the logo and product information. A statistically significant preference favored the commercial label. The
survey indicated that 86.7% considered the label influential in their purchase decision. These findings highlight the strategic
importance of visual design to compete in saturated markets and suggest distinctive branding elements influence early visual
processing stages, directly impacting consumer preference and choice

Keywords: Branding, Purchase Decision, Eye-tracking, Neuromarketing, Visual Perception, Artisanal Wine..
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1 Introduccion

En un mercado global altamente competitivo y saturado, el branding ha evolucionado desde un simple mecanismo de
identificacién hacia un complejo sistema estratégico. Actualmente, representa un ecosistema multifacético compuesto por
percepciones, narrativas y experiencias que las organizaciones gestionan para diferenciar radicalmente su oferta, construir
un solido valor de marca (brand equity) y establecer profundas conexiones emocionales con sus audiencias (Kotler Keller,
2016). Estas conexiones son esenciales, pues suelen ser decisivas para transformar una simple adquisicién funcional en una
manifestacion de la identidad, valores y aspiraciones del consumidor (Schmitt, 1999).

Dentro de este escenario competitivo, el sector vitivinicola es especialmente ilustrativo. La vasta y creciente oferta global
de vinos, desde grandes productores hasta pequefias bodegas boutique, provoca en los consumidores un desafio de eleccién
frente a numerosas alternativas disponibles. Aqui, la etiqueta adquiere una funcién decisiva que va mads alld de informar
sobre variedad, origen o afiada; actia como un “vendedor silencioso”, comunicando visual y emocionalmente la calidad
percibida, posicionamiento de precio, singularidad de origen (terroir) y personalidad de la marca (Reimann et al., 2010). En
este contexto, el disefo visual de la etiqueta influye decisivamente en la percepcidn inicial y eleccién final del consumidor,
especialmente para aquellos sin experiencia previa o profundos conocimientos sobre vinos (Hagtvedt Patrick, 2008).

Los vinos artesanales enfrentan desafios adicionales para competir con grandes marcas establecidas. Generalmente
elaborados por productores independientes o pequefias bodegas familiares, estos vinos tienen recursos limitados para
campafias masivas de marketing, lo cual dificulta la construccién de reconocimiento y posicionamiento en la mente del
consumidor promedio. Por lo tanto, su etiqueta se convierte en un recurso esencial, en muchos casos el tnico, para comunicar
eficazmente una propuesta de valor Unica. Dicha propuesta puede incluir aspectos como produccién local sostenible, métodos
tradicionales, variedades autdctonas o exclusividad por producciones limitadas. El desafio, sin embargo, radica en expresar
claramente estos atributos diferenciales en un lenguaje visual que capture la atencién inmediata en un mercado saturado.

Para profundizar en la comprension de estos procesos perceptivos y decisionales, la neurociencia aplicada al marketing
(neuromarketing) se ha consolidado como un campo interdisciplinario clave. Este enfoque utiliza técnicas avanzadas, como
el seguimiento ocular (eye-tracking), para obtener informacién objetiva sobre las respuestas cognitivas y emocionales del
consumidor ante estimulos visuales (Kouyoumdzian, 2020; Gémez Martinez, 2018). Especificamente, el eye-tracking
permite medir patrones visuales de atencién con gran precision, revelando qué elementos especificos captan y retienen el
interés visual del consumidor en entornos reales o simulados (Morales Lopez, 2021; Pérez Ferndndez, 2020).

A pesar del valor ampliamente reconocido del eye-tracking en la investigacion global de mercados, existe una marcada
escasez de estudios aplicados especificamente a evaluar el impacto visual de etiquetas de vinos artesanales frente a
comerciales en contextos latinoamericanos y, especificamente, ecuatorianos. Dada la creciente industria del vino artesanal en
Ecuador y el interés del consumidor local por productos auténticos y culturales, es prioritario explorar cientificamente como
reaccionan visual y actitudinalmente los consumidores ante estos productos.

Por consiguiente, el presente estudio tiene como objetivo principal determinar el impacto del branding visual, expresado
mediante el disefio de etiquetas, en la percepcion visual y la decision de compra de consumidores residentes en Cuenca,
Ecuador.

2 Marco tedrico y antecedentes

El branding visual representa una estrategia clave en mercados altamente competitivos debido a su capacidad para influir
significativamente en la percepcién y decisién de compra del consumidor. Se refiere al conjunto de elementos visuales, como
logotipos, colores, tipografia y disefio general, que las marcas utilizan para transmitir su identidad y propuesta de valor
(Kotler Keller, 2016). Diversos estudios han confirmado que estos elementos actian como sefiales efectivas que afectan
las percepciones de calidad, exclusividad y valor del producto, especialmente cuando los consumidores enfrentan multiples
opciones y cuentan con informacién limitada (Hagtvedt Patrick, 2008).

En la categoria especifica del vino, el disefio visual de la etiqueta tiene una funcién estratégica fundamental.
Investigaciones previas sugieren que la etiqueta no solo proporciona informacién bdsica sobre el producto, sino que actiia
como un "vendedor silenciosogapaz de captar la atencién visual, generar asociaciones emocionales inmediatas y facilitar
decisiones rapidas en el punto de venta (Reimann et al., 2010; Schmitt, 1999). Este efecto es particularmente relevante para
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consumidores que no cuentan con conocimientos avanzados sobre vinos, quienes tienden a depender en mayor medida del
atractivo visual como criterio de eleccion.

El neuromarketing es una disciplina interdisciplinaria que aplica métodos neurocientificos avanzados para comprender las
respuestas cognitivas y emocionales del consumidor frente a distintos estimulos de marketing. Su principal fortaleza radica en
la capacidad para acceder a procesos internos del consumidor, a menudo inconscientes, proporcionando informacién precisa
y objetiva que complementa métodos tradicionales basados en autoinformes (Kenning Plassmann, 2021; Lim, 2018). Entre
las técnicas neurométricas mds destacadas se encuentran la resonancia magnética funcional (fMRI), electroencefalografia
(EEG) y especialmente el seguimiento ocular (eye-tracking), que mide patrones especificos de atencién visual.

La aplicacién del neuromarketing permite identificar qué elementos visuales especificos generan mayor impacto en
términos de atencién, procesamiento cognitivo y emocién. Estas métricas facilitan la optimizacion de estrategias visuales para
mejorar la efectividad comunicativa del producto y aumentar la probabilidad de eleccién y compra por parte del consumidor
(G6émez Martinez, 2018).

El eye-tracking se ha consolidado como una herramienta clave en la investigacién de mercados debido a su capacidad
para registrar con precisiéon y objetividad los movimientos oculares del consumidor ante estimulos visuales especificos.
Mediante esta técnica se identifican claramente las dreas de interés visual, determinando qué partes del estimulo captan
primero la atencién (tiempo hasta la primera fijacion), cudles retienen mds tiempo la atencién (duracién total de fijacion), y
cudntas veces son observadas (nimero total de fijaciones) (Duchowski, 2017).

Estas métricas son especialmente relevantes en la investigacion sobre empaques y etiquetas, donde elementos especificos
como logotipos, colores y disefio grifico pueden capturar rapidamente la atencién del consumidor y generar un impacto
decisivo en su percepcion inicial y decision final de compra (Wedel Pieters, 2008; Morales Lépez, 2021; Pérez Fernandez,
2020).

En este estudio, se utiliza el eye-tracking para evaluar comparativamente la efectividad visual de etiquetas de vinos
artesanales frente a vinos comerciales consolidados, proporcionando una base sélida para comprender cémo el branding
visual afecta la percepcion visual y la decisién de compra en un contexto especifico, como es el mercado ecuatoriano.

Hipotesis del estudio

A partir del marco tedrico presentado, se plantean las siguientes hipdtesis:

e HI: Existen diferencias significativas en los patrones de atencién visual (mayor nimero de fijaciones y mayor duracién
de la mirada) hacia elementos distintivos del branding (logotipo, colores, tipografia y disefio grafico) entre la etiqueta del
vino artesanal y la del vino comercial.

e H2: Laetiqueta del vino que genere mayor atencion visual serd percibida como mas atractiva y se asociard con una mayor
intencién de compra reportada por los participantes.

* H3: Los consumidores mostrardn una preferencia significativamente mayor por la etiqueta del vino comercial en
comparacion con la etiqueta del vino artesanal, reflejando el impacto de un branding visual consolidado en la decision de
compra.

Ademds de su rol funcional, el disefio visual de la etiqueta actiia como un disparador de heuristicas de decision que
simplifican el procesamiento de informacién en el punto de venta (Scheibehenne et al., 2010). Este fendmeno es especialmente
relevante en categorias de productos como el vino, donde el consumidor promedio puede carecer de conocimiento experto
para evaluar objetivamente la calidad. En tales casos, elementos como la estética de la etiqueta, la tipografia y los simbolos
culturales presentes en el disefio operan como sefiales de calidad percibida (Orth & Malkewitz, 2008; Ampuero & Vila, 2006).

En el contexto de productos artesanales, la relevancia del branding visual es ain mayor debido a la limitada presencia
publicitaria y al escaso reconocimiento de marca que suelen caracterizar a este tipo de oferta (Napoli et al., 2014). El packaging
se convierte entonces en un vehiculo critico para comunicar autenticidad, historia del producto, y valores diferenciales que
resuenan con consumidores interesados en productos locales y sostenibles (Fernqvist et al., 2015). Sin embargo, existe
una carencia de investigaciones que integren técnicas como el eye-tracking para explorar cémo los consumidores procesan
visualmente estas sefiales en el caso de productos artesanales frente a comerciales, especialmente en mercados emergentes
como el latinoamericano. El presente estudio contribuye a cerrar esta brecha, ofreciendo nuevos aportes empiricos.
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3 Metodologia

Para investigar el impacto del branding en la decisién de compra de vino artesanal, el presente estudio empleé un
disefio experimental intra-sujeto. Esta aproximacién metodoldgica fue seleccionada por su robustez para la manipulacién
sistemadtica de variables independientes y la observacion precisa de sus efectos sobre las variables dependientes, lo que facilita
la realizacién de inferencias sobre relaciones causa-efecto (Campbell & Stanley, 1963; Shadish, Cook, & Campbell, 2002).

En el contexto de esta investigacion, la variable independiente principal fue el tipo de etiqueta de vino, con dos niveles:
etiqueta de vino artesanal versus etiqueta de vino comercial. Las variables dependientes clave comprendieron: (a) la atencién
visual de los participantes, cuantificada mediante tecnologia de seguimiento ocular (eye-tracking); (b) la percepcién del
producto; y (c) la preferencia de compra declarada por los consumidores.

El disefio experimental se implement6é mediante la simulacién de una situacién de eleccién controlada, donde se expuso
a los participantes a los diferentes disefios de etiqueta en un entorno que buscaba replicar aspectos visuales clave de un
punto de venta. Este procedimiento es consistente con investigaciones previas que han utilizado enfoques experimentales
para examinar la influencia de estimulos visuales y estéticos del empaque en los procesos atencionales y evaluativos del
consumidor (Pieters & Wedel, 2004; Reimann et al., 2010).

La muestra del estudio estuvo compuesta por 30 participantes residentes en Cuenca, Ecuador. Las caracteristicas de la
muestra se presentan en la Tabla 1.

Tabla. 1. Caracteristicas de los participantes

Variable Descripcion

Tamafio de muestra 30 participantes

Sexo 16 mujeres (53.3 %), 14 hombres (46.7 %)
Edad promedio (M + DE) 34.2 £ 8.5 afos

Rango de edad 18 — 65 afios

Ciudad de residencia Cuenca, Ecuador

Frecuencia de consumo de vino Al menos 1 vez al mes

Criterios de inclusion 18 afios, consumo minimo mensual de vino
Criterios de exclusién Problemas visuales no corregidos

Se utilizaron dos etiquetas de vino como estimulos principales: (a) la etiqueta del vino artesanal local Middle Sister y (b)
la etiqueta del vino comercial Concha y Toro. Ambas etiquetas fueron presentadas digitalmente a los participantes.

Para la recoleccién de datos sobre la atencidn visual, se utilizé un sistema de seguimiento ocular Tobii Pro Nano, un eye
tracker basado en pantalla, compacto y de alta precisién, operando a una frecuencia de muestreo de 50 Hz. El registro de los
datos de movimientos oculares, asi como la presentacion de los estimulos visuales, fue gestionado a través del software Tobii
Pro Lab. La presentacion de los estimulos se realizé en un monitor LCD de 21 pulgadas con una resolucién de 1920 x 1080
pixeles.

Una linea futura de investigacién particularmente relevante serfa la incorporacién de variables contextuales que
modelen la interaccion entre el branding visual y factores situacionales, tales como la ambientacion del punto de venta,
promociones cruzadas o recomendaciones de terceros (Wiedmann et al., 2018). Asimismo, integrar técnicas complementarias
de neurociencia, como electroencefalografia (EEG) o respuesta galvdnica de la piel (GSR), permitiria explorar con mayor
profundidad los componentes emocionales de la respuesta del consumidor, proporcionando una visién multimodal del proceso
de decision (Plassmann et al., 2015).

Desde una perspectiva intercultural, seria valioso examinar si los patrones de atencién visual y preferencia observados en
este estudio se replican en otros contextos geograficos y culturales, considerando que la percepcidn estética y las heuristicas
visuales pueden estar mediadas por diferencias culturales (Zhang Seo, 2015). De este modo, futuras investigaciones podrian
contribuir a la construcciéon de un marco teérico mas generalizable sobre el impacto del branding visual en productos
artesanales a nivel internacional.
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Los participantes fueron expuestos a estimulos visuales (etiquetas) mientras se registraban sus patrones de atencién ocular
mediante el sistema Tobii Pro Nano. Posteriormente, se administré una encuesta disefiada para recoger sus percepciones y
actitudes. Este cuestionario incluyé preguntas orientadas a evaluar: (a) el conocimiento o familiaridad con las marcas de
vino presentadas; (b) la percepcion sobre la influencia del disefio de la etiqueta en la decisién de compra; y (c) la intencién
de compra, evaluada mediante escalas de tipo Likert de 7 puntos (1 = “Totalmente en desacuerdo” a 7 = “Totalmente de
acuerdo”).

3.1 Operacionalizacion de variables

Las variables del estudio fueron operacionalizadas de la siguiente manera:

Variable independiente: Tipo de etiqueta (artesanal vs. comercial).

Variables dependientes:

e Atencién visual (tiempo hasta la primera fijacién - TTFF, duracién total de las fijaciones - TFD, nimero de fijaciones -

NF).

e Percepcidn del consumidor sobre la influencia del disefio de etiqueta.
e Intencién de compra.
e Preferencia de eleccién (eleccion directa entre las etiquetas).

Los datos de eye tracking fueron procesados utilizando el software Tobii Pro Lab para extraer métricas clave (TTFF,
TFD, NF) sobre areas de interés (AOIs) predefinidas en cada etiqueta. Los datos de la encuesta fueron analizados mediante
estadistica descriptiva (frecuencias, medias, desviaciones estandar).

Las pruebas estadisticas para las hip6tesis fueron:

e HI: Andlisis de varianza (ANOVA) para comparar diferencias en atencidn visual entre ambas etiquetas.

»  H2: Analisis de correlacion para evaluar la relacion entre la atencion visual y la intencién de compra reportada.

e H3: Prueba Chi-cuadrado para determinar si existe una preferencia significativa por alguna etiqueta en particular. El nivel
de significacién estadistica se establecié en p <.05.

4 Resultados

Analisis de la Atencion Visual (Hipétesis 1)

Los resultados del andlisis de eye-tracking revelaron diferencias significativas en los patrones de atencidén visual entre la
etiqueta del vino artesanal y la del vino comercial. En la Tabla 1 se presentan las métricas clave obtenidas: tiempo hasta la
primera fijacién (TTFF), ndmero de fijaciones y duracidn total de fijaciones (TFD) sobre las dreas de interés (AOIs) de ambas
etiquetas.

Tabla. 2. Métricas de atencién visual obtenidas mediante eye-tracking

Métrica AOI Vino Artesanal Vino Concha y t(29) p-valor
(M = DE) Toro (M + DE)

TTFF (s) Etiqueta 0.95+0.25 0.80 £0.20 1.85 0.075
Completa

Niimero de Etiqueta 155+35 20.2+4.1 -3.45 0.002

Fijaciones Completa

TFD (s) Etiqueta 52+1.5 75+1.8 -4.12 <0.001
Completa

TTFF (s) Logo 1.5+04 1.1+£0.3 3.10 0.005

Numero de Logo 3.1+£1.1 55+£1.8 -4.50 <0.001

Fijaciones

TFED (s) Logo 20+0.8 35+£1.2 -3.90 <0.001

Estos resultados indican que la etiqueta del vino comercial Concha y Toro captur6 la atencidn inicial més rdpidamente y
retuvo la mirada durante mds tiempo en dreas clave (logo y etiqueta completa), apoyando parcialmente la Hip6tesis 1.

Percepcion sobre la Influencia del Disefio e Intencion de Compra (Hipotesis 2)

Tras la visualizacién de los estimulos, los participantes completaron una encuesta en escala Likert de 7 puntos para
evaluar su percepcioén de la influencia del disefio de la etiqueta en la decisiéon de compra y su intencién de compra. Los
resultados se resumen en la Tabla 3.
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Tabla. 3. Resultados de la encuesta: percepcion de la influencia de la etiqueta e intencién de compra

Grupo de Participantes N (%) Percepcion: Influencia de la Intencion de Compra del
Etiqueta en la Compra (1-7) Vino (1-7)

Grupo 1 (Respuesta 26 (86.7 %) 5 3

Mayoritaria)

Grupo 2 (Respuesta 4 (13.3 %) 3 2

Minoritaria)

El 86.7 % de los participantes considerd que el disefio de la etiqueta tiene una influencia considerable en su decision de
compra, mientras que la intencién de compra fue mas moderada. El andlisis de correlacién mostré una asociacién parcial entre
mayor atencién visual (mayores fijaciones y TFD) y mayor percepcién de influencia, apoyando parcialmente la Hipdtesis 2.

Preferencia de Eleccion de Etiqueta (Hipotesis 3)

En la tarea de eleccion directa, los participantes seleccionaron entre las dos etiquetas presentadas. Los resultados se
detallan en la Tabla 4.

Tabla. 4. Frecuencia y porcentaje de preferencia de eleccion de etiqueta

Etiqueta Preferida Frecuencia (N) Porcentaje ( %)

Concha y Toro 26 86,70 %
Artesanal 4 13,30 %
Total de Decisiones 30 100 %

Para evaluar la significancia de esta preferencia, se realizé una prueba de Chi-cuadrado de bondad de ajuste. Los
resultados indicaron una preferencia estadisticamente significativa por la etiqueta del vino comercial:

x*(1, N = 30) = 16,13,p < ,001 6))

Estos hallazgos respaldan claramente la Hipétesis 3, demostrando una preferencia marcada por el disefio consolidado del
vino comercial.

* Hipétesis 1: Apoyo parcial. La etiqueta comercial atrajo mds atencién visual en AOIs clave.

»  Hipétesis 2: Apoyo parcial. Mayor atencién visual se asocia con mayor percepcion de influencia; la intencién de compra
fue mas moderada.

* Hipdtesis 3: Apoyo total. Preferencia significativa por la etiqueta del vino comercial.

5 Discusion

Los resultados de este estudio aportan evidencia empirica relevante sobre el impacto del branding visual en la percepcién
visual y la decisién de compra de vinos en el contexto del consumidor ecuatoriano. En consonancia con estudios previos
(Reimann et al., 2010; Schmitt, 1999), se confirma que los elementos visuales de la etiqueta ejercen una influencia decisiva
en las etapas iniciales de procesamiento de la informacién y en la eleccién del consumidor.

El hallazgo de que la etiqueta del vino comercial Concha y Toro capté mds rapidamente la atencién visual (TTFF) y
retuvo mayor tiempo la fijacién en AOIs clave (logo y disefio) concuerda con investigaciones que destacan la capacidad de
marcas consolidadas para activar asociaciones preexistentes y reducir la carga cognitiva en el proceso de decisién (Kotler
Keller, 2016; Hagtvedt Patrick, 2008). La familiaridad y el valor acumulado de marca funcionan como sefiales heuristicas
que simplifican la eleccién en contextos de incertidumbre (Kapferer, 2012).

Por otro lado, la percepcién de influencia de la etiqueta en la decisién de compra, aunque alta, no se tradujo
automdticamente en una intencién de compra elevada hacia el vino artesanal. Esta aparente desconexién coincide con estudios
que sugieren que la atencidn visual es un prerrequisito necesario, pero no suficiente, para la conversiéon a compra efectiva
(Wedel Pieters, 2008; Plassmann et al., 2015). Factores como la confianza en la marca, el precio percibido y la experiencia
previa siguen siendo determinantes adicionales en la decision final (Lewinski et al., 2014).
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El fuerte respaldo a la Hipétesis 3 —preferencia marcada por la etiqueta comercial— refleja el fendmeno ampliamente
documentado de que los consumidores tienden a favorecer marcas familiares, especialmente en categorias donde el
conocimiento experto es bajo, como ocurre en el consumo ocasional de vino (Kenning Plassmann, 2021; Ariely Berns,
2010).

La presente investigacién confirma la utilidad y relevancia del eye-tracking como herramienta metodoldgica en
estudios de comportamiento del consumidor. Como sefialan Duchowski (2017) y Morales Loépez (2021), el eye-tracking
proporciona mediciones objetivas y precisas de la atencién visual, superando las limitaciones inherentes a los métodos
basados exclusivamente en autoinforme.

En el ambito especifico del branding y packaging de productos, la técnica ha demostrado ser especialmente eficaz para
revelar patrones atencionales espontdneos y no conscientes que influyen en la percepcién y preferencia del consumidor (Pérez
Fernandez, 2020; Gémez Martinez, 2018). El uso del eye-tracking permitié en este estudio identificar con granularidad qué
elementos de las etiquetas resultan mds efectivos en captar y mantener la atencion, proporcionando insights valiosos para la
optimizacién del disefio de etiquetas de vinos artesanales.

Limitaciones del estudio

No obstante, es importante reconocer ciertas limitaciones metodolégicas. En primer lugar, el estudio se desarrolld
en un entorno experimental controlado que, si bien replicé aspectos clave de un punto de venta, no puede capturar la
totalidad de las variables contextuales que influyen en una decisiéon de compra real (Calder et al., 1981). Investigaciones
futuras podrian complementar estos hallazgos mediante estudios en entornos més ecoldgicos, como supermercados o bodegas.

En segundo lugar, la muestra fue limitada a consumidores de una sola ciudad (Cuenca, Ecuador), lo que restringe la
generalizacion de los resultados. Tal como sugieren Kenning Plassmann (2021), la percepcion del disefio y la preferencia de
marca pueden estar mediadas por factores culturales, demograficos y socioecondémicos. Seria valioso replicar este estudio en
otras regiones y con muestras mds heterogéneas.

Finalmente, aunque el eye-tracking proporciona datos robustos sobre atencién visual, no permite inferir directamente
la activacién emocional o la motivacién de compra (Plassmann et al., 2015; Ariely Berns, 2010). Integrar técnicas
complementarias como la codificacién facial (Lewinski et al., 2014) o medidas psicofisiolégicas (EEG, GSR) podria ofrecer
una vision mds holistica del proceso de decision.

A pesar de estas limitaciones, el presente estudio contribuye al cuerpo de conocimiento sobre el neuromarketing aplicado
al sector vinicola, un campo atn poco explorado en el contexto latinoamericano. Ademds, ofrece a los productores de vinos
artesanales recomendaciones practicas para optimizar sus estrategias de disefio de etiquetas, un elemento critico para competir
eficazmente en mercados dominados por marcas establecidas.

Una linea futura de investigacién particularmente relevante seria la incorporacién de variables contextuales que
modelen la interaccién entre el branding visual y factores situacionales, tales como la ambientacién del punto de venta,
promociones cruzadas o recomendaciones de terceros (Wiedmann et al., 2018). Asimismo, integrar técnicas complementarias
de neurociencia, como electroencefalografia (EEG) o respuesta galvdnica de la piel (GSR), permitiria explorar con mayor
profundidad los componentes emocionales de la respuesta del consumidor, proporcionando una visién multimodal del proceso
de decision (Plassmann et al., 2015).

Desde una perspectiva intercultural, seria valioso examinar si los patrones de atencién visual y preferencia observados en
este estudio se replican en otros contextos geograficos y culturales, considerando que la percepcion estética y las heuristicas
visuales pueden estar mediadas por diferencias culturales (Zhang Seo, 2015). De este modo, futuras investigaciones podrian
contribuir a la construcciéon de un marco teérico mas generalizable sobre el impacto del branding visual en productos
artesanales a nivel internacional.

6 Conclusiones y recomendaciones

El presente estudio proporciona evidencia empirica sobre la influencia del branding visual en la percepcién y decisién de
compra de vinos, integrando técnicas avanzadas de neuromarketing, como el eye-tracking, para comprender de manera mas
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profunda los procesos atencionales del consumidor.

Los hallazgos destacan que los elementos visuales de la etiqueta —especialmente aquellos asociados a marcas
consolidadas— tienen un impacto significativo en la atencién visual y en la preferencia de eleccién. La atencién temprana
y sostenida hacia elementos distintivos de branding, como el logo y la composicién grafica, actia como un mecanismo de
simplificacién que guia la decisién de compra en contextos de alta competencia y baja familiaridad del consumidor con el
producto.

Desde una perspectiva préctica, estos resultados sugieren que los productores de vinos artesanales deben considerar
estratégicamente el disefio visual de sus etiquetas como un factor critico para aumentar su competitividad. El desarrollo
de disefios que no solo sean estéticamente atractivos, sino que también comuniquen de manera efectiva valores como
autenticidad, calidad y origen, podria contribuir a reducir la brecha perceptual frente a marcas establecidas.

Metodolégicamente, el estudio reafirma el valor del eye-tracking como herramienta robusta para investigar el
comportamiento visual del consumidor. Sin embargo, se reconoce que la decisién de compra es un proceso complejo que
va mds alld de la atencién visual, por lo que futuras investigaciones podrian integrar técnicas multimétodo y muestras mas
diversas para profundizar en la comprension de estos fenémenos.

En sintesis, el trabajo contribuye al avance del conocimiento en neuromarketing y comportamiento del consumidor,
particularmente en el 4&mbito del branding visual en mercados emergentes, abriendo nuevas lineas de investigacion aplicadas
al disefio estratégico en sectores artesanales y de productos con fuerte componente cultural.
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Anexo 1

Figura. 1. Anexo 1: Mapa de calor vino Concha y Toro
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Anexo 1

Figura. 2. Anexo 2: Mapa de calor vino artesanal Middle Sister

https://decisiongerencial.ucacue.edu.ec



Articulo Cientifico. Revista Académica Decision Gerencial. DECISIUN
Vol. 4, No. 10, pp. 64-80, Julio-Diciembre, 2025.

ISSN:2953-6391 GERENCIAL

Edicion Semestral.

© Universidad | UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS
GeCuenca | ECONGMICAS Y EMPRESARIALES

PYMES Y EL USO DE REDES SOCIALES EN LA GESTION DE
MARKETING. CASO DE ESTUDIO: CUENCA. ECUADOR

SMES AND THE USE OF SOCIAL MEDIA IN MARKETING
MANAGEMENT. CASE STUDY: CUENCA, ECUADOR

Lisbeth Margarita Samaniego Delgado! *, Isamaniegod1 @est.ups.edu.ec ORCID 0009-0006-0461-0545
Sandra Nataly Tello Samaniego 2, stellos @est.ups.edu.ec ORCID 0009-0002-8629-5841
Gliceria Gémez Ceballos 3, ggomezc @ups.edu.ec ORCID 0000-0001-6955-3293

Recibido: 13-may-2025, Aceptado: 15-jun-2025, Publicado: 01-jul-2025

Resumen

El uso de las redes sociales ha dejado una huella significativa en la gestion de las micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES) en términos de desempefio y crecimiento. Este fendmeno se ha intensificado desde la pandemia, cuando las redes
sociales se convirtieron en una necesidad para la supervivencia empresarial y para enfrentar los desafios impuestos por la crisis
sanitaria. El objetivo de este estudio es analizar el uso de las redes sociales y su contribucién al proceso de gestién de marketing
de las MIPYMES en Cuenca, Ecuador. Las redes sociales se han consolidado como herramientas clave para la gestion de valor
en las empresas, representando una oportunidad de negocio. Se empled una metodologia de investigacion mixta, recopilando
informacién a través de un cuestionario aplicado a una muestra de 350 directivos. Los datos fueron analizados mediante
estadistica descriptiva y correlacién de variables. Los resultados indican que Facebook es la red social mds utilizada; sin
embargo, su uso no siempre es suficiente ni efectivo, debido al bajo nivel de conocimiento de los directivos. Ademads, no se
evidencia claramente la intensidad del impacto del uso de estas plataformas en el desempefio empresarial, lo que sugiere que
ello ha estado motivado otros factores. Por lo tanto, es necesario formular estrategias integradas al proceso de gestién.

Palabras clave: comunicacién, marketing, PYMES, redes sociales, tecnologia.

Abstract

The use of social media has left a significant mark on the management of micro, small and medium-sized enterprises (MSMEs)
in terms of performance and growth. This phenomenon has intensified since the pandemic, when social media became a
necessity for business survival and for meeting the challenges imposed by the health crisis. The objective of this study is to
analyze the use of social networks and their contribution to the marketing management process of MSMEs in Cuenca, Ecuador.
Social networks have been consolidated as key tools for value management in companies, representing a business opportunity.
A mixed research methodology was used, collecting information through a questionnaire applied to a sample of 350 managers.
The data were analyzed using descriptive statistics and correlation of variables. The results indicate that Facebook is the most
used social network; however, its use is not always sufficient or effective due to the low level of knowledge of the managers. In
addition, the intensity of the impact of the use of these platforms on business performance is not clear, suggesting that it has
been driven by other factors. Therefore, it is necessary to formulate strategies integrated into the management process.

Keywords: communication, marketing, PYMES, social media; technology.
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1 Introduccion

Las redes sociales se han consolidado como una de las formas de uso frecuente y creadoras de comunicacién en las
Pequefias y Medianas Empresas (PYMES). En los tltimos afios, estas plataformas experimentan un desarrollo significativo en
los medios digitales, estableciéndose como un instrumento valido en favor de implementar estrategias de comunicacién que
faciliten el acceso al mercado y generar nuevas alternativas de negocio. Las redes sociales han facilitado comportamientos de
comunicacién mds efectivos, esenciales para desarrollar programas de asociacién sélidos y mejorar el rendimiento general de
la empresa (Aulia et al., 2024).

En este contexto, Buitrago et al. (2015) afirman que la utilizacién recurrente de los medios tecnolégicos en las PYMES
se ha transfigurado en un mecanismo concluyente para identificar los requerimientos de las personas y las empresas, y asi
aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado. En la misma linea, Castello (2007) ya reconocia el uso de estos medios
para apoyar estrategias publicitarias. Los anunciantes intentan incorporar sus mensajes en redes sociales como Facebook,
buscando efectividad publicitaria al adecuar el mensaje al segmento de mercado.

De este modo, si las empresas desean mejorar sus métodos de comunicacién en el proceso de interaccién con sus
clientes, las redes sociales constituyen una via acorde con los requerimientos de la sociedad moderna. Estas plataformas se
han transformado en un medio de publicidad masivo debido a su capacidad, singularidad e impacto en la sociedad (Pérez,
2014). Su uso, tanto por personas como por organizaciones, se ha ampliado considerablemente, facilitando una comunicacién
participativa y dindmica.

Plataformas de medios sociales como Facebook e Instagram han sido fundamentales para impulsar el crecimiento
financiero de las MIPYMES. Facebook, en particular, se ha asociado con un mayor volumen de ventas a corto plazo (Quezada
et al., 2022; Fakhreldin y Miniesy, 2023; Fakhreldin et al., 2023). Por otro lado, en relacién con el compromiso generado
por los clientes, Instagram ha demostrado ser especialmente eficaz para mejorar el rendimiento de la marca (Fakhreldin y
Miniesy, 2023; Fakhreldin et al., 2023).

Las redes sociales han permitido a las MIPYMES aumentar su visibilidad y reconocimiento de marca, lo cual es crucial
para asegurar su éxito a largo plazo (Espinoza, 2021; Fakhreldin y Miniesy, 2023; Fakhreldin et al., 2023). Sin duda, la
naturaleza interactiva de las plataformas de medios sociales ayuda a las MIPYMES a establecer relaciones mds sélidas con
sus clientes (Syaifullah et al., 2021; Halim et al., 2025).

En tal sentido, es de gran importancia que las organizaciones implementen estrategias que promuevan el uso de la
tecnologia, considerando que, con el tiempo, estas se han convertido en un factor de éxito para las empresas. Esta situacién
es valida para el desarrollo de las PYMES en la busqueda de ventajas competitivas mediante la puesta en practica de recursos
tecnoldgicos, con la finalidad de ser mas competitivas y obtener mayor reconocimiento en el mercado. Por ello, el acceso a
estos medios debe estar incluido en sus objetivos a corto, mediano y largo plazo.

El empleo de medios tecnoldgicos ha contribuido un valor significativo en la mutacién del marketing tradicional
al marketing digital (Striedinger, 2018). El autor constatd que, para que las PYMES perduren y se dinamicen en el
mercado, deben adaptarse al cambio digital; de lo contrario, corren el riesgo de desaparecer. Martinez (2014), al evaluar el
comportamiento de las ventas, observéd que las interacciones de los consumidores con la publicidad emitida por la empresa
fueron positivas, alcanzando un crecimiento del 3.9 %.

Los rigores de la pandemia en América Latina provocaron que las empresas adoptaran el uso de medios tecnolégicos,
disminuyendo asi los efectos negativos en su desempefio. Sin embargo, las pequefias empresas enfrentan dificultades
relacionadas con la adaptacidn de estos medios a sus procesos de gestion, ya que la mayoria de estos recursos estan disefiados
para grandes empresas. Ademds, existen problemas de financiamiento, infraestructura y acceso (Dini et al., 2021). Por otra
parte, se evidencia la importancia del uso de plataformas digitales no solo a nivel empresarial, sino también personal, lo que
subraya la necesidad de adoptar politicas publicas que aceleren el nivel de conectividad en la regién a fin de promover la
efectividad del uso de las tecnologias a este nivel (Junt y Katz, 2023).

Lo anterior muestra la necesidad de que estas empresas amplien el uso de medios tecnolégicos para lograr mayores
niveles de competitividad (Piscitello y Sgobbi, 2017). Sin embargo, el rendimiento éptimo de las PYMES depende de cémo
se aplique internamente la tecnologia, respetando las caracteristicas individuales de cada empresa (Buhalis y Deimezi, 2003).
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En resumen, el uso de las redes sociales como herramienta de gestién puede mejorar el proceso de marketing en términos
de publicidad, distribucion, definicién del perfil y tamafio del mercado. Sin embargo, esto solo serd efectivo si se conocen
y aplican adecuadamente, integrandolas con el resto de las herramientas de la empresa y alinedndolas con sus objetivos de
crecimiento y desarrollo

El presente trabajo pretende conocer la realidad actual de las PYMES de la ciudad de Cuenca en relacién con el uso de
las redes sociales como aportadoras de valor, contribuyendo a la mejora de su competitividad mediante métodos cientificos.
Basado en la reflexion y debate académico sobre la importancia de las redes sociales en su desempefio para fines comerciales
y publicitarios, se destaca la influencia positiva de estas aplicaciones en la relacion entre personas y empresas, principalmente
en las estrategias de distribucién y comunicacién para mejorar su posicionamiento en el mercado. En consecuencia, la
investigacidn busca responder a las siguientes interrogantes:

1) ¢(En qué medida la utilizacién de las redes sociales ha generado valor afiadido en las PYMES de Cuenca?
2) (Cudles son los factores determinantes que influyen en la efectividad del uso de las redes sociales como medio publicitario
en las PYMES de Cuenca?

2 Marco teorico

Las PYMES son consideradas el motor de la economia, cominmente denominadas asi segtin su nivel de ventas y
cantidad de trabajadores (Quezada, 2015). En Ecuador, los pardmetros para esta clasificacion incluyen el nivel de ingreso y
el nimero de empleados (SRI, 2017). Su importancia radica en la diversidad de su produccién, que abarca bienes y servicios,
comercio al por mayor, manufactura y servicios diversos (Carranco, 2017).

Sin embargo, enfrentan problemas como el limitado uso de medios tecnoldgicos, insuficiente especializacién del trabajo,
bajos recursos de capital, poca capacidad de ahorro y restringido uso de servicios financieros y no financieros (Jara, 2017).
Ademais, la administracion de recursos tecnoldgicos y de comunicacion es deficiente, ya que las campafias no siempre estan
bien direccionadas y no se articulan con el segmento objetivo (Hoyos y Lasso, 2017).

A pesar de lo planteado anteriormente, las evidencias ponen de relieve que, la asequibilidad del marketing en redes
sociales ha contribuido a que las MIPYMES logren mayor alcance con relacion a segmentos de mercados objetivos, superando
los elevados costos asociados a la publicidad tradicional (Espinoza, 2021; Halim, 2025).

Sin embargo, es importante considerar que las herramientas utilizadas en el marketing digital complementan la gestién
de marketing. Esta disciplina presupone identificar el segmento de mercado, sus necesidades y deseos, y aplicar estrategias y
herramientas que aseguren el posicionamiento de la empresa (Kotler y Keller, 2012). Las herramientas propuestas por estos
autores siguen siendo vélidas y son el soporte para alcanzar los objetivos empresariales. Es fundamental enfocarse en los
publicos objetivos, sus necesidades y deseos, y crear contenidos coherentes con estos publicos (Conteras et al., 2018).

El uso de herramientas tecnoldgicas en las PYMES ha aumentado con el tiempo, transformdndose en un medio de
comunicacién muy utilizado. Entre las herramientas mds destacadas se encuentran las redes sociales, que actualmente se
utilizan para promocionar y dar a conocer productos, mejorando asf los indicadores empresariales (Rodriguez, 2008). Por
ello, muchos gerentes de PYMES han incorporado estas plataformas a sus actividades empresariales, lo que ha contribuido a
mejorar sus experiencias laborales y al cumplimiento de los objetivos organizacionales (Robbins y Coulter, 2018).

El concepto de red social estd cada vez mdas presente en la vida de las personas, siendo un tema recurrente en
investigaciones y en interacciones entre individuos, grupos, organizaciones y sociedades, se utilizan para diversas actividades
cotidianas (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la SI, 2016). Estas plataformas son herramientas dindmicas
y sintéticas que requieren una serie de procedimientos para cumplir su objetivo (Crovi et al., 2009).

Con el tiempo, las redes sociales han ganado importancia para la gestioén de los procesos de distribucién y comunicacion,
promoviendo la interaccién comunitaria, fortaleciendo la confianza entre personas, grupos y organizaciones que apuntan a
la consolidacién de compromisos entre las partes interesadas; su evolucion desde plataformas de conexioén personal hasta
instrumentos estratégicos de marketing ha sido exponencial. Inicialmente concebidas como espacios para la interaccion
social, estas plataformas pronto revelaron su potencial comercial dado que ofrecen nuevas formas de crear relaciones,
compartir informacién y generar contenidos a través de internet (Lorenzo et al., 2013; Herrera, 2012). Aunque su origen
se ubica como un medio de comunicacién informal estas se han transformado en un canal de comunicacién boca a

https://decisiongerencial.ucacue.edu.ec



PYMES y el uso de redes sociales 67

boca, convirtiendo al cliente en un protagonista para proveer informacién e impactar directamente en el posicionamiento
de la marca en el mercado, lo que tributa en gran medida a la gestion de las pequefas y medianas empresas (Zurita et al., 2021).

Por ello, las empresas han incorporado medios tecnoldgicos en sus actividades diarias, convirtiéndose en un aspecto
primordial para los directivos de las PYMES. La riapida adopcién de nuevas tecnologias como la inteligencia artificial, el
aprendizaje automdtico y la realidad aumentada ha impulsado atin més esta evolucidn, permitiendo experiencias de marketing
mas personalizadas e inmersivas. Por ejemplo, el uso de chatbots basados en IA para atencidn al cliente y la implementacién
de filtros de realidad aumentada en plataformas como Instagram y Snapchat para campafias publicitarias son ejemplos claros
de esta tendencia (Dwivedi et al., 2021)

La primera etapa de esta evolucién se caracterizé por la presencia pasiva de las marcas, donde las empresas utilizaban
las redes sociales principalmente para la difusién de informacién. Sin embargo, el surgimiento de funcionalidades como
los perfiles de empresa, la publicidad segmentada y las herramientas de andlisis de datos transformé este enfoque. Hoy, las
redes sociales son ecosistemas complejos que permiten a las empresas interactuar directamente con sus clientes, construir
comunidades, lanzar campafias publicitarias altamente dirigidas y recopilar informacién valiosa sobre el comportamiento del
consumidor (Constantinides et al., 2018). Una red social es una plataforma en internet que permite a las personas relacionarse,
comunicarse y compartir informacién, ademds de facilitar la creacion de contenido y el establecimiento de comunidades.

Estas redes se clasifican en profesionales, generalistas y especializadas (Celaya, 2008). Las profesionales permiten
compartir ideas y experiencias comerciales, facilitando la conexién entre usuarios y empresas. Los miembros de estas redes
tienen perfiles profesionales que les permiten rastrear contactos por nombre de individuo o empresa. Las redes generalistas,
por otro lado, cuentan con un gran nimero de usuarios con perfiles diversos. Herrera (2012) menciona que estas redes
incluyen canales de retroalimentacién, espacios de publicidad, promocién, informacién y mercadeo, permitiendo dindmicas
menos invasivas y mds focalizadas hacia las necesidades y expectativas de los usuarios. Finalmente, las redes sociales
especializadas se centran en campos especificos, ofreciendo una amplia variedad de informacién sobre temas concretos como
cultura, deportes y contactos (Rodriguez et al., s.f.).

La integracion de las redes sociales a la practica de la gestién empresarial de las PYMES constituye un medio eficaz
para contrarrestar su posicion desventajosa frente a la competencia de las grandes empresas, contribuyendo a superar las
limitaciones expuestas al principio. En sintesis, es posible afirmar que, entre sus beneficios esta:

* Acceso a Bajo Costo a Estrategias de Marketing Sofisticadas: ofrecen una alternativa accesible y efectiva, permitiendo a
las PYMES implementar estrategias de marketing sofisticadas con una inversién inicial relativamente baja (Thomkaew et
al., 2018; Syrdal y Bok, 2017)

*  Mayor Visibilidad y Alcance Local y Global: Permiten ampliar su visibilidad mds alld de su ubicacion fisica. Pueden
alcanzar tanto a clientes locales a través de la segmentacién geografica como a audiencias globales, abriendo nuevas
oportunidades de mercado (Yao et al., 2019).

* Interaccion Directa y Personalizada con el Cliente: Incrementan la capacidad de ofrecer un servicio al cliente més personal
y cercano. Facilitan la interaccién directa, permite ofrecer respuestas rapidas a preguntas, comentarios y preocupaciones,
construyendo asi relaciones mds sélidas y leales con sus clientes (Yang y Kankanhalli, 2014; Belanche et al., 2021; Ohliati
et al., 2022).

*  Competencia en Igualdad de Condiciones: Democratizan el panorama del marketing. Una PYME con una estrategia de
redes sociales bien ejecutada puede tener el mismo impacto, o incluso mayor, que una empresa mas grande que no utiliza
estas plataformas de manera efectiva (Kumar et al., 2021).

* Recopilacién de Feedback y Mejora Continua: Proporcionan un canal directo para que las PYMES reciban retroalimen-
tacion de sus clientes. Esta informacion es invaluable para mejorar productos, servicios y procesos, lo que les permite
adaptarse rapidamente a las demandas del mercado y mantener su relevancia (Constantinides et al., 2018).

*  Marketing de Boca en Boca Digital: Las redes sociales amplifican el poder del marketing de boca en boca. Los clientes
satisfechos pueden compartir sus experiencias positivas con sus redes, generando recomendaciones y credibilidad para la
empresa (Jindal Jha, 2020)

Sin embargo, en medio de estas multiples oportunidades existentes, el crecimiento de estas empresas apoydndose en
estos recursos, depende en gran medida de las habilidades de los gerentes para usar correctamente las redes sociales en la
publicacién de contenidos, conocimientos, tiempos y eleccién de estrategias de comunicacién (Varela, 2008; Wibawa et al.,
2022; Eiseman y Won, 2023). Desde hace algunos afios se reconoce que la competitividad estd profundamente ligada al
progreso de la tecnologia y la innovacién, convirtiéndose en elementos cruciales para la estabilidad y competitividad de las
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organizaciones (Czinkota y Kotabe, 2001).

Saavedra et al. (2013) aseguran que integrar las redes sociales en la empresa ayuda a conocer la interacciéon con
los usuarios a través de los datos estadisticos que ofrecen estas plataformas, aunque uno de los problemas existentes
es la privacidad y seguridad. El uso de la tecnologia se ha convertido en un instrumento importante para fortalecer el
posicionamiento de marca de las empresas (Thomkaew et al., 2018; Ohliati et al., 2022; Mera et al., 2022; Wibawa et al.,
2022).

Saavedra, Rialp y Llons (2013) demuestran, mediante ecuaciones estructurales, que la intensidad del uso de las redes
sociales modera la relacién entre la disposicién al mercado, la motivaciéon emprendedora y el desempefio de la empresa,
aunque todavia resulta dificil calcular los rendimientos que provoca la monetizacién de estos medios.

La discusion anterior, basada en los criterios y experiencias de diversos autores, hace referencia a las dltimas tendencias y
enfoques en la evolucién histérica del marketing. Kotler et al. (2022) describen claramente las etapas hasta llegar al marketing
4.0, destacando las particularidades y novedades frente a un mercado cada vez mds interdependiente con diversas plataformas
tecnoldgicas. Segun estos autores, el marketing ha pasado por varias etapas desde principios del siglo XX, incluyendo
enfoques de productos, ventas, marketing social, marketing verde y marketing relacional. En el siglo XXI, la dindmica de las
necesidades y la demanda de los consumidores se ha modificado con los cambios tecnolégicos y la globalizacién, destacando
el protagonismo de los medios tecnoldgicos en la interaccion con el cliente. Sin embargo, la esencia del marketing sigue siendo
atender las necesidades y deseos de los consumidores, con la creatividad enfocada en los medios empleados para distribuir
y comunicar, que deben estar respaldados por productos innovadores que satisfagan las exigencias actuales del cliente. Con
base en el planteamiento anterior, es innegable que, para las PYMES, el uso de las redes sociales representa una oportunidad
estratégica para nivelar el campo de juego, interactuar directamente con sus clientes, construir marcas sélidas y expandir su
alcance, todo ello con una inversién de recursos mds eficiente en comparacién con los métodos de marketing tradicionales.

3 Metodologia

Se emple6 una metodologia de investigacion mixta, siguiendo los planteamientos de Herndndez-Sampieri y Mendoza
(2018). Este enfoque se corresponde con un disefio no experimental de tipo transversal, complementado con técnicas
cualitativas que permitieron recopilar informacién primaria sobre las variables seleccionadas para el estudio, medirlas y
responder a las interrogantes planteadas.

El alcance de la investigacion es descriptivo. Sin embargo, durante el desarrollo del estudio se decidié seleccionar y
correlacionar algunas variables para obtener un acercamiento preliminar sobre la posible relacion entre ellas. En futuras
investigaciones, se podria ampliar este enfoque hacia la formulacién de hipétesis correlacionales y/o explicativas que
proporcionen una comprension mas profunda del problema de estudio. La revisién bibliografica no muestra evidencias claras
sobre la magnitud e intensidad del impacto del uso de las redes sociales en el desempefio de las PYMES. No obstante, la
revision sugiere que el buen uso de las redes sociales radica en la aplicacion de herramientas de marketing con énfasis en la
creacion de contenidos basados en el estudio de las necesidades y deseos del publico objetivo.

Entre los métodos tedricos empleados en la primera fase de la investigacion se encuentra el método histérico-16gico,
utilizado para identificar las regularidades en la evolucién del objeto de estudio. Aunque no existe una teoria acabada sobre
este tema, se mantienen los principios basicos de la disciplina del marketing, especialmente en lo que respecta al proceso de
comunicacion. Sin embargo, no existe atin un conjunto sistematizado de conocimientos, principios, conceptos y categorias
cientificas sobre el uso y efectividad de las redes sociales en este contexto. La discusion se centra en el empleo practico de las
herramientas, como se expuso en la introduccidn.

En la segunda fase de la investigacién, se utilizé el método tedrico de induccién-deduccién, que es esencialmente
cualitativo. Se parti6 del andlisis de la percepcion de los directivos de las empresas seleccionadas (unidad de andlisis) sobre
el nivel de uso de las tecnologias, especialmente las redes sociales, y su aportaciéon de valor al proceso de comunicacién. A
estos resultados se les aplicé un andlisis cuantitativo basado en estadigrafos descriptivos y en indices de correlacion entre las
variables seleccionadas. El alcance de la investigacién no considerd la formulacion de hipdtesis explicativas.

Los métodos empiricos se emplearon a partir del disefio y aplicacion de un cuestionario semi-estructurado a la muestra
seleccionada. La poblacion de estudio incluyé a todas las pequefias y medianas empresas ubicadas en la ciudad de Cuenca.
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Segiin el INEC (2019), en Cuenca existen 3,896 PYMES, distribuidas de la siguiente manera en la tabla 1:

Tabla. 1. Distribucién de las empresas en Cuenca

Empresas 882.766 100 %

Ecuador

Empresas Azuay | 45,374 5.14%

Empresas 39,580 87.,23%

Cuenca

PYMES Cuenca | 3896 9,84%
Fuente: INEC (2019)

Se tomé como valor de la poblacidn, el total de las PYMES existentes en Cuenca (3896). Se aplic6 la técnica de Muestro

Aleatorio Simple (MAS). De este modo, los pardmetros fijados fueron de, un nivel de confianza del 95 % y una probabilidad
de éxito del 5 %. El célculo arrojé un tamafio de muestra de 350 empresas, con base en las ventajas de uso de esta técnica,
bajo términos preestablecidos seguido por (Montesinos et al, 2010).

El procedimiento metodolégico utilizado se apoyd en levantamiento de informacién y andlisis sobre las variables

(medidas con base en la escala de Likert): Variables: Uso de la tecnologia Cuya operacionalizacion derivé en lo siguiente:

Desconocimiento de uso de la tecnologia y en particular redes sociales para fines publicitarios.
Desarticulacién entre las necesidades de cambio de la nueva era digital y la cultura actual
Dependencia de asesoria externa para la publicidad en redes.

Falta de capacitacion al personal en cuanto al marketing en redes.

Mercado Cuya operacionalizacion derivé en lo siguiente:

Oportunidad de mercado
Alcance en el segmento de mercado
Ingresos por ventas

Finalmente, en una tercera fase, levantada la informacién en correspondencia con las necesidades que derivo el estudio

del problema, se pasé al procesamiento y andlisis de resultados, en funcién de lo cual se estructuraron las conclusiones.

Figura. 1. Redes sociales usadas por las PYMES

M Facebook
B WhatsApp
Instagram

M Otras

Fuente: Elaborada por las autoras con base en el levantamiento de informacién primaria

La Figura 1 muestra que la red social mas utilizada por las PYMES es Facebook, con un 66 % de adopcién debido a su

facilidad de uso.
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Figura. 2. Conocimiento en el manejo de tecnologias para uso publicitario

184
114
48
Bajo Medio Alto

Fuente: Elaborada por las autoras con base en el levantamiento de informaciéon primaria

En la figura 2 se visualiza que el 53 % de los encuestados poseen un conocimiento que alcanza el nivel medio en el
manejo de tecnologias para uso publicitario.

Figura. 3. Incorporacién de redes sociales como medio de publicidad
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Fuente: Elaborada por las autoras con base en el levantamiento de informaciéon primaria

La figura 3 muestra, que el 33 % de las PYMES encuestadas consideran que las redes sociales pueden ser utilizadas
como una herramienta publicitaria, debido a su alcance. Integrar a las redes como instrumento en las estrategias de publicidad
permite que las empresas muestren su contenido a audiencias especificas, posibilita que aumente de forma significativa la
efectividad de sus campaiias y fortalezcan su reputacién de marca. Las redes proveen formas de andlisis que permiten medir
la utilidad de sus publicaciones y campaiias, ajustando sus estrategias de marketing

Figura. 4. Apoyo de asesorfa externa para implementar las redes sociales como medio de publicidad
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Fuente: Elaborada por las autoras con base en el levantamiento de informacién primaria

En la figura 4, se observa que el 68 % de la PYMES nunca han recibido apoyo externo para la puesta en practica de las
redes sociales como medio de publicidad.
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Figura. 5. Ingresos del afio 2019 y 2020
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Fuente: Elaborada por las autoras con base en el levantamiento de informacién primaria

La figura 5 presenta una comparacién entre los ingresos de los afios 2019 y 2020, mostrando que, en promedio, el 65 %
de las empresas son pequeiias, con ingresos que oscilan entre $800,000.00 y $160,000.00. Esto evidencia una insuficiente
disponibilidad de recursos econdmicos para implementar estrategias que promuevan su crecimiento.

Un aspecto relevante en el andlisis de esta variable es el tipo de red social utilizada por estas empresas. Los hallazgos
indican que, en promedio, el 66 % de las empresas encuestadas utilizan la red social Facebook. Ademis, el 53 % de estas
empresas posee un conocimiento medio sobre el manejo de tecnologias para fines publicitarios.

Por otro lado, el 41.91 % de las empresas encuestadas reporta que el uso de las redes sociales incrementa sus ingresos por
ventas entre un 3 % y un 5 %. Estas empresas perciben que las redes sociales pueden aportar valor a su oferta, concretindose
en un aumento de las ventas. Sin embargo, se observa que, en promedio, el 67 % de los participantes nunca ha recibido apoyo
para incorporar tecnologias en sus empresas. La falta de politicas e instrumentos que favorezcan el uso de tecnologias en las
pequefias empresas es un factor clave que impide su desarrollo.

Un dato crucial para esta investigacién es que, en promedio, el 67 % de las empresas disminuyeron sus ingresos
por ventas entre 2019 y 2020. Cabe destacar que durante estos afios se produjo la pandemia de COVID-19, que afectd
significativamente la produccién ecuatoriana. Ante esta situacion, las empresas recurrieron a las redes sociales, especialmente
Facebook y WhatsApp, como alternativas para publicidad, seguimiento de clientes y distribucién. En este contexto de crisis,
los pequefios empresarios reafirmaron la efectividad del uso de estas plataformas para mejorar el posicionamiento de sus
empresas en el mercado.

Ademds, los planes de contingencia resultaron insuficientes, provocando situaciones de alto riesgo en las ventas de las
organizaciones, induciendo pérdidas econdmicas y riesgos de cierre de operaciones. A esto se suma la falta de conocimiento
sobre los roles que debe desempefiar cada integrante de la empresa.

Para una mejor interpretacién de los resultados, se decidié correlacionar algunas de las variables estudiadas, a fin de
identificar posibles relaciones de dependencia para estudios futuros.

Correlacion entre variables

Para medir la relacién del ingreso por ventas con el uso de tecnologia se utiliz6 la correlacién de Pearson, la cual,
describe cuantitativamente la direccién y fuerza de la relacién entre dos variables cuantitativas que tienen distribuciéon normal,
ademds ayuda a la determinacién de la covarianza (Roy & et al, 2019). El coeficiente de Pearson utiliza un criterio que explica
la intensidad de la relacién de dos variables segtn el valor del coeficiente de correlaciéon. A continuacién, en la tabla 2 se
presenta la correlacion de ingresos del 2019 y el conocimiento en tecnologia.
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Tabla. 2.

Correlacién de ingresos el 2019 y el conocimiento en tecnologia

Actualmente su conocimiento

en el manejo de tecnologias

para uso publicitario es:

Rango 2019 para uso publicitario es:
Rango 2019 Pearson Correlation 1 AT
Sig. (2-tailed) 001
N 345 345
Actualmente su Pearson Correlation ;1T 1
conocimiento en el Sig. (2-tailed) ,001
manejo de tecnologias N 345 345

Fuente: Elaborado por las autoras con base en el levantamiento de informaciéon primaria

Tabla. 3. Correlacién de ingresos del 2020 y el conocimiento de tecnologia

Conocimiento en el manejo de
tecnologias para uso publicitario es: | Rango 2020
Conocimiento en el manejo Pearson Correlation |1 , 158
de tecnologias para uso
|publicitario es: Sig. (2-tailed) .003
N 345 345
Rango 2020 Pearson Correlation .158°* 1
Sig. (2-tailed) .003
N 345 345

Fuente: Elaborado por las autoras con base en el levantamiento de informaciéon primaria

Luego de realizar la correlacién del nivel de ingresos y la relacion con el nivel de conocimiento del afio 2019 y 2020 con
respecto a las PYMES se aprecia que, para el afio 2019 existe una correlacion positiva débil entre los ingresos por ventas y el
nivel del conocimiento en el manejo de tecnologias para uso publicitario, arrojando un valor de 0,171, el cual se encuentra en
el rango entre 0 a 0,30.

En el caso del afio 2020 se visualiza una correlacion positiva entre los ingresos por ventas y el nivel del conocimiento en
el manejo de tecnologias para uso publicitario, arrojando un valor de 0,16, el nivel de ventas y el nivel de conocimiento tienen
una relacion significativa, sin embargo, para este afio, la pandemia del Covid-19 afect6 significativamente la produccién de
las empresas ecuatorianas. Segun el Ministerio de la Produccién las pérdidas econdmicas llegaron a los 14.101 millones de
ddlares entre el mes de marzo y mayo del 2020 (Freire y Mancheno, 2020) y el uso de las redes para la publicidad y venta de
productos se hizo notorio, aunque de manera empirica.

Ademas de calcular la relacion entre estas dos variables, se analizé la correlacion entre el uso de redes sociales en dichas
empresas y los ingresos del afio 2019 y 2020.

https://decisiongerencial.ucacue.edu.ec



PYMES y el uso de redes sociales 73

Tabla. 4. Correlacién de los ingresos del 2019 y la incorporacién de las redes sociales en las empresas

Medida en la que se considera
que las redes sociales pueden ser
|lincorporadas en su empresa
como medio de publicidad Rango 2019
Medida en la que se Pearson Correlation 1 ,143%
considera que las redes Sig. (2-tailed) .008
sociales pueden ser N 345 345
lincorporadas en sua
empresa como medio de
|publicidad.
Rango 2019 Pearson Correlation 143 1
Sig. (2-tailed) ,008
N 345 345

Fuente: Elaborado por las autoras con base en el levantamiento de informacion primaria

Tabla. 5. Correlacién de los ingresos del 2019 y la incorporacion de las redes sociales en las empresas

[Medida en la que se considera
lque 1as redes sociales pueden ser
lincorporadas en su empresa
jcomo medio de publicidad. Rango 2020
Medida en la que se Pearson Correlation |1 “113"
considera que las redes sjg (2-tailed) 035
sociales pueden ser g 345 345
incorporadas en su
empresa como medio de
|publicidad.
Rango 2020 Pearson Correlation ,113° 1
Sig. (2-tailed) [035
N 345 345

Fuente: Elaborado por las autoras con base en el levantamiento de informacién primaria

En las tablas 4 y 5 mostradas anteriormente, se observa una correlacion positiva débil en los afios 2019 y 2020 segtn el
coeficiente de Pearson entre los ingresos por ventas y la incorporacion de las redes sociales en las empresas como medio de
publicidad, en el 2019 arroja un valor de 0,143, el cual se encuentra en el rango entre 0 a 0,30 y en el afio 2020 se visualiza
un valor de 0,11, mostrando que se encuentra en el rango entre 0 a 0,30.

De esta forma, la influencia de incorporacién de las redes sociales en la empresa como medio de publicidad resulta
significativa en un bajo nivel, por lo que es posible inferir que existen otras variables que influyen en el ingreso por ventas.

Para conocer la relacién que tienen los ingresos por ventas y el uso de las redes sociales, se tuvo que establecer una
variable de tendencia de los ingresos, la cual detalla si los ingresos aumentaron o disminuyeron entre 2019 al 2020. Teniendo
esta variable se puede observar la siguiente correlacion:
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Tabla. 6. Correlacién entre los ingresos entre el afio 2019-2020 y si la empresa cuenta con un perfil en redes sociales

Empresas con perfil en redes
2019-2020 sociales.

2019-2020 Pearson Correlation | 1 247

Sig. (2-tailed) 022

N 344 344
Empresas con perfil en Pearson Correlation | 124" 1
redes sociales. Sig. (2-tailed) 022

N 344 345

Fuente: Elaborado por las autoras con base en el levantamiento de informacion primaria

En los resultados presentados en la tabla 6, se observa una correlacién positiva débil, ya que el coeficiente de Pearson
entre los ingresos por ventas de 2019 a 2020 y la disponibilidad de una cuenta con perfil en redes sociales por parte de la
empresa es de 0.124. Este valor se encuentra dentro del rango de 0 a 0.30, indicando una correlacién débil.

A partir de lo anterior, se puede concluir que el uso de la tecnologia, el nivel de conocimiento y la incorporacién de las
redes sociales en las operaciones de la empresa influyen en el aumento de los ingresos. Sin embargo, este resultado sugiere que
no existe una influencia directa de significativa intensidad entre estas dos variables lo que apunta a que entre estas variables
existe una relacion de alta complejidad matizada por factores que superan el andlisis cuantitativo.

4 Discusion

Una de las principales barreras para que las pequefias empresas ingresen y se mantengan en el mercado junto con la
tecnologia es el bajo nivel de acceso a fuentes de financiamiento, lo que impide que estas empresas alcancen niveles de
innovacién suficientes para mantener una ventaja competitiva. La mayoria de las PYMES no logra incrementar sus ingresos
debido a que fracasan rdpidamente por la falta de innovacién, lo que deriva en la creacién de productos de bajo valor agregado
y en la falta de liquidez para cubrir los gastos operativos y administrativos (Arguello, 2019).

Bajo los requerimientos de la puesta en préctica del enfoque de marketing, conscientes de las bases tedricas-
metodoldgicas que lo sustentan y de cémo aplicar las herramientas que tributan al cumplimiento de sus principios basicos,
el desarrollo de herramientas tecnoldgicas en el dambito empresarial contribuye a la eficiencia y eficacia de estos procesos.
Ello presupone que, el empleo de las redes es un medio que no debe usarse empirica ni fortuitamente sino, que debe estar
sustentado en el estudio de las categorias y métodos sistematizados por la disciplina de marketing.

Asi, las organizaciones han optado por invertir en mejores recursos digitales que brinden un nivel administrativo
adecuado y factores que incrementen su participacion en el mercado (Perozo, 2015). El uso de las redes sociales como
herramienta publicitaria esta respaldado por el estudio de Harris y Rae (2016), quienes plantean que utilizar las redes sociales
como una estrategia de marketing es de gran utilidad debido a los bajos costos y la facilidad de llegar a los usuarios. Su uso
en las empresas se alinea con el propdsito de elevar el reconocimiento de marca y medir las relaciones con los clientes. Esto
ha contribuido significativamente a mejorar los resultados del desempefio de la funcién de marketing de las MIPYMES, al
permitir que las estrategias de marketing sean mas especificas y eficientes (Winarso et al., 2023; Anyadighibe et al., 2024;
Tatik y Setiawan, 2025). En atencidn a ello, el presente estudio buscé medir la influencia del uso de la tecnologia en el
aumento de la participacién y competitividad en el mercado.

Monserrat y Freire (2021) coinciden en que el nivel de conocimiento sobre el manejo de tecnologias de los gestores de
las MIPYMES es medio, y plantean que la presencia de las empresas gastronémicas y el nivel de uso de redes sociales es
baja. Se destaca que el acceso a internet actualmente es esencial en las actividades diarias de las empresas (Fernandez, 2017).
La adopcidn de la tecnologia de las redes sociales ha contribuido a la agilidad organizativa de las MIPYMES, permitiéndoles
adaptarse rdpidamente a los cambios del mercado y a las necesidades de los clientes (Kosasi, 2017). Sin embargo, aunque el
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uso de las redes aumenté significativamente con la pandemia, el desconocimiento de su manejo por parte de los empresarios,
sumado a la falta de financiamiento y acceso, influye en la efectividad de su uso.

El desconocimiento sobre el uso de las redes sociales genera una serie de desventajas, tales como limitar el acceso
a una amplia audiencia. Las redes sociales tienen millones de usuarios diarios, lo que permite alcanzar a un gran nimero
de personas de manera eficiente y econdmica. Otra desventaja es que no se logra una relaciéon directa con los clientes; las
redes permiten generar respuestas, identificar y buscar solucion a los problemas, recoger sugerencias y comentarios sobre la
propuesta de la empresa, lo que facilita mejoras en los productos/servicios en apego a las necesidades y deseos de los clientes.
Ademas, estas plataformas son una fuente importante para realizar investigaciones de mercado, captar informacién sobre
las preferencias de los clientes y adaptar las estrategias de marketing en consecuencia. Las plataformas de medios sociales
también han estimulado la innovacién y la creatividad entre los empleados, resultando en campafias de marketing y ofertas de
productos mas eficaces (Syaifullah et al., 2021; Arapi et al., 2025).

La eficacia del marketing en redes sociales depende de la alfabetizacién digital y las competencias empresariales de los
operadores de las MIPYMES. La formacién y el desarrollo de habilidades son esenciales para maximizar los beneficios de
los medios sociales (Srinita y Saputra, 2023; Anyadighibe, 2024). Es importante que los empresarios reconozcan la necesidad
e importancia de la introduccién de las redes sociales en el proceso de gestion empresarial, especialmente en el desempefio de
la funcién de marketing. La compatibilidad y la facilidad de uso percibida de las plataformas de medios sociales son factores
criticos que influyen en su adopcién y eficacia para mejorar el rendimiento empresarial (Syaifullah et al., 2021; Herzallah et
al., 2021).

Garcia et al. (2015) plantean que, si una empresa no tiene el personal capacitado o el conocimiento suficiente para
implementar tecnologias como las redes sociales, deberia buscar apoyo, especialmente para instrumentar plataformas como
medios de publicidad, la apertura de tiendas virtuales y la implementacién de sistemas de distribucién mads rapida, lo que
contribuird a la reduccién de costos.

Valarezo y Cedefio (2020) coinciden en su estudio en que la red més utilizada por los empresarios de estas empresas es
Facebook, un hallazgo consistente con los resultados de Campoverde (2021) y Garcia (2021). Garcia, en particular, destaca
que el mal manejo de esta plataforma limita las oportunidades para mejorar la presencia en el mercado. A pesar de esto,
Facebook se ha convertido en una de las herramientas mds utilizadas por este tipo de empresas, especialmente después de la
pandemia.

El bajo conocimiento en el uso de las redes sociales es, sin duda, un factor de influencia significativa en la efectividad
de estas y su aporte al valor de la gestion de marketing, especificamente en la comunicacion, a partir de la creacion
de contenidos que articulen con las necesidades y deseos de los clientes. Facebook es una de las redes sociales mds
utilizadas a nivel global, permitiendo compartir intereses y necesidades profesionales. En general, el uso de las redes sociales
asume un rol importante en gestién del marketing digital, que forma parte de la evolucion de las empresas (Guafia et al., 2017).

El empleo de las redes sociales como medio de comunicacién y distribucién durante la pandemia fue, en general,
empirico e intuitivo, siguiendo los intereses de la demanda (Demuner, 2021). A pesar de que el estudio indica que la
influencia del conocimiento en tecnologia sobre los ingresos por ventas tiene una significacion baja, se considera que esto
podria estar relacionado con la influencia de otras variables de mayor intensidad. Baque et al. (2020) mencionan algunas de
estas variables, entre ellas el servicio al cliente y el bajo nivel de interaccién con estos, la falta de planeacion en marketing,
el bajo nivel de inversion en publicidad y promocioén, la falta de interés en las acciones de la competencia y el escaso
conocimiento del mercado.

Existe una discusién sobre si hay una relacién y, de ser asi, cudl es la intensidad de esta. Celaya (2008) plantea que
diversas organizaciones se cuestionan si el uso de estas herramientas logrard efectivamente favorecer de forma significativa
el retorno de inversion de las empresas, el posicionamiento de sus productos y, lo mds importante, aumentar su rentabilidad.
Saavedra et al., (2013) afirman que estos resultados son posibles. Sin embargo, Valarezo y Cedefio (2020) comprueban
afios mds tarde que existen evidencias contradictorias, ya que tanto empresas con altos como con bajos indices de utilidad
demuestran presencia en las redes sociales. Dados estos elementos que parecen mostrar contradiccidn, se impone la necesidad
de continuar la investigacién sobre el tema, en torno al impacto que provoca en los procesos de gestion empresarial el nivel
de uso de las redes y, sobre todo, el aprovechamiento de todas sus potencialidades.
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El grado y amplitud de conocimientos sobre el uso de las redes sociales evidencian que el conocimiento acerca de las
posibilidades que estas pueden ofrecer es débil, lo que puede derivar en un pobre nivel de uso y una escasa integracién a
los objetivos de la empresa para la gestidon del proceso de marketing. Este aspecto también es sefialado por Saavedra, et al.,
(2013), quienes ademds apuntan sobre la necesidad de conectar la vigilancia sobre la competencia y la interaccién con los
clientes, profesionalizando esta actividad.

5 Conclusiones

La revisién y discusion sobre el uso de los medios tecnolégicos por parte de las pequefias y medianas empresas (PYMES)
revela que estos pueden constituir una ventaja competitiva significativa, aportando valor a su oferta. La implementacion de
estas tecnologias permite a las PYMES mejorar su eficiencia, optimizar sus procesos y aumentar su visibilidad en el mercado.
En particular, el uso de las redes sociales figura como una herramienta poderosa para la gestion de marketing, ya que ofrece
la oportunidad de interactuar directamente con la audiencia, establecer una sélida presencia en linea, aumentar la visibilidad
y promocionar productos o servicios de manera efectiva. Sin embargo, es crucial mantener una presencia activa y consistente
en estas plataformas.

Se destaca que estas tecnologias complementan las herramientas tradicionales, categorias y métodos utilizados en
la gestién de marketing, enfocandose de manera mds intensa en el andlisis de los publicos objetivos, sus necesidades y
deseos. Este enfoque se constituye en una fuente de valor para generar ventajas competitivas. Es fundamental entender que
la articulacion con las expectativas e intereses de los clientes es imprescindible para ofrecer productos que satisfagan al
consumidor, integrando el uso de herramientas tradicionales y tecnolégicas en el proceso de gestion de marketing.

Los resultados obtenidos en el estudio muestran la realidad actual de las PYMES en relacién con el uso de las redes
sociales, coincidiendo con otras investigaciones realizadas con el mismo propésito. Se evidencia que la red mds utilizada por
este tipo de empresas es Facebook, debido a su facil manejo y capacidad para llegar a un amplio piblico. Sin embargo, no
todas las empresas hacen un uso adecuado de esta plataforma como medio de comunicacién, debido a la falta de conocimiento
y recursos econdmicos necesarios para su implementacion.

Es posible inferir que la falta de conocimiento no se relaciona tnicamente con el empleo de estas herramientas,
sino también con un bajo nivel de informacién y aplicacién del enfoque de marketing, que presupone la combinacién de
herramientas tradicionales y tecnolégicas para que los resultados apunten de manera significativa a la aportacién de valor
de la oferta. La propuesta de valor debe coincidir con los beneficios esperados por el consumidor en términos funcionales,
psicoldgicos y econémicos, identificando claramente la naturaleza de sus necesidades y deseos. Los hallazgos también
evidencian que las empresas no reciben suficiente apoyo de asesoria externa. La mayoria de las empresas encuestadas
consideran que las redes sociales pueden ser utilizadas como una herramienta publicitaria, contribuyendo al incremento de
sus ingresos por ventas entre un 3 % y un 5 %, lo cual es favorable para aumentar su rentabilidad.

Es importante considerar que, si bien el uso adecuado de los medios tecnoldgicos, especialmente las redes sociales,
puede influir positivamente en el desempeflo de las pequefias empresas, no estd claramente evidenciada la intensidad del
impacto en su crecimiento y desarrollo. Existen otros factores que también influyen, por lo que es necesario articular de
manera inteligente el manejo de estos medios con el resto de los instrumentos disponibles para la gestion de marketing y otros
procesos que integran el sistema de direccidn de estas empresas, con énfasis en la creacioén de productos innovadores.

En general, es posible afirmar que el uso de las redes sociales ha tenido un impacto positivo significativo en las
MIPYMES, impulsando tanto el crecimiento financiero como no financiero, mejorando el rendimiento de marketing y
aumentando la eficiencia operativa. Sin embargo, el éxito de las estrategias de redes sociales depende de las competencias
digitales de los operadores de las MIPYMES y de la integracion efectiva de estas plataformas en sus modelos de negocio.
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