PRIMERA EDICION

R
G

Nadia Rodriguez Castillo
AUTOR COMPILADOR

EDICIONES COLECCION:







Comunicacion estratégica y transformacion
organizacional: perspectivas desde el Ecuador

Nadia Rodriguez Castillo

nrodrigezc@unemi.edu.ec
hitps:/orcid.org/0000-0002-6149-4510
Autor compilador







© Ediciones RISEI, 2025

Todos los derechos reservados.
Este libro se distribuye bajo la licencia Creative Commons Atribucion CC
BY 4.0 Internacional.

Las opiniones expresadas en esta obra son responsabilidad exclusiva de
sus autores y no reflejan necesariamente la posicion la editorial.

Editorial: Ediciones RISEI

Coleccién Escuela de Negocios

Titulo del libro: Comunicacion estratégica y transformacién organizacio-
nal: perspectivas desde el Ecuador

Autor compilador: Nadia Rodriguez Castillo (docente UNEMI)

Edicion: Primera edicion

Afo: 2025

ISBN digital: 978-9942-596-63-5

DOI: hitps:/doi.org/10.63624/risei.book-97/8-9942-596-65-5

Coordinacién editorial: Jorge Maza-Cérdova y Tomdas Fontaines-Ruiz
Correccion de estilo: Unidad de Redaccién y Estilo

Diagramacién y disefio: Unidad de Disefio

Revision por pares: Sistema doble ciego de revisién externa

Machala - Ecuador, diciembre de 2025
Este libro fue diagramado en InDesign.

Disponible en: hitps:/editorial.risei.org/
Contacto: info@risei.org



https://doi.org/10.63624/risei.book-978-9942-596-63-5
https://editorial.risei.org/
mailto:info@risei.org

Contenido

CarituLo I

La comunicacion estratégica en instituciones de educacion superior privadas
del Ecuador: una reflexién critica sobre sus desafios en el entorno digital

CarituLo II

El impacto de la comunicacién en la oferta de servicios en el Ministerio de Salud
PUblica del Ecuador

Carituro III

La incidencia de la estrategia digital en el crecimiento de emprendimientos
textiles en Ecuador durante los afios 2020 a 2025

CarituLo IV

El impacto de la propuesta de valor en la creacidon de negocios en el Ecuador

CarituLo V

La incidencia del mercado en la toma de decisiones de los emprendedores del
Ecuador

21

41

57

73

97



Introduccion

Este libro nace de una preocupacion compartida y, al mismo tiem-
po, de una conviccion profunda: la comunicacidn estratégica ya
no puede entenderse como un complemento operativo dentro de
las organizaciones, sino como un eje central de transformacion,
sentido y liderazgo. En un contexto marcado por la digitaliza-
cién acelerada, la incertidumbre y la creciente exigencia social
de transparencia y coherencia, comunicar se ha convertido en
una forma de gestionar, de construir identidad y de vincularse
auténticamente con los pUblicos.

Comunicacién estratégica y transformacién organizacional:
perspectivas desde el Ecuador reUne miradas académicas y ex-
periencias aplicadas que dialogan con realidades concretas del
pais, desde la educacidon superior hasta la gestion pUblica y el
emprendimiento. Cada capitulo invita a reflexionar sobre cémo
las decisiones comunicacionales influyen en la cultura organi-
zacional, en la confianza civudadana y en la capacidad de las
instituciones para adaptarse, innovar y sostenerse en el tiempo.

Mas alld del andlisis técnico, este libro propone una lectura
humana de la comunicacién: una comunicacion que escucha, que
interpreta contextos, que reconoce a las personas como actores
activos y no como simples receptores de mensajes. Desde esta
perspectiva, la transformacién organizacional no se reduce a la
incorporacion de tecnologias, sino que implica revisar narrativas,
practicas, liderazgos y formas de relacionamiento.

La obra estd pensada para docentes, estudiantes, gestores,
investigadores y profesionales que buscan comprender la co-
municacion como una herramienta estratéqgica para el cambio,
pero también como un espacio ético desde el cual construir or-
ganizaciones mas coherentes, participativas y conectadas con
su entorno social.
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CarituLo I

La comunicacion estratégica en
instituciones de educacion superior
privadas del Ecuador: una reflexion

critica sobre sus desafios en el

entorno digital

Guido Arquimedes Cedefio Murillo

gcedenom9®@unemi.edu.ec

Ménica Gabriela Zainiga Alvarado

mMmzunigaa5®@ unemi.edu.ec

Introduccion

En el siglo XXI, el entorno digital ha reconfigurado de forma
radical los procesos comunicacionales de las organizaciones,
exigiendo una revisidon profunda de sus estrategias instituciona-
les. La comunicacion ha dejado de ser una funcién operativa o
simplemente instrumental para convertirse en un eje transversal
de gestidon, capaz de articular los objetivos misionales con la ex-
periencia de los diversos actores institucionales. En el caso de las
instituciones de educacién superior privadas del Ecuador, esta
transformacion adquiere particular relevancia, ya que se trata
de organizaciones que operan en entornos altamente competiti-
vos, con multiples pUblicos de interés, presiones de acreditacién,
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necesidad de innovacidon pedagdgica y una creciente demanda
social por transparencia y pertinencia.

La transformacion digital no debe reducirse Unicamente a la
incorporacion de tecnologias informdticas. Implica, mas bien,
una reconfiguracion estructural de los modelos de gestion, de los
procesos internos, de la cultura institucional y, especialmente, de
las formas en que se comunica la misién y vision de la organiza-
cion. Como sefiala Pérez (2024), “esta transformacion consiste
en un proceso de repensamiento profundo de la estrategia, la
cultura y los equipos organizacionales, orientado a competir
eficazmente en un mercado digitalizado” (p. 24). En esta linea
de pensamiento, la comunicacién estratégica no es un apéndice
de la digitalizacién, sino una de sus condiciones esenciales de
viabilidad y éxito.

La literatura reciente ha puesto de relieve que uno de los ma-
yores desafios en las instituciones educativas no es Unicamente
la infraestructura tecnoldgica, sino la ausencia de una vision
comunicacional integrada que permita alinear los procesos in-
ternos con los requerimientos del entorno digital. Como exponen
Westerlund, et al. (2023), muchas instituciones han implementado
canales digitales sin una estrategia comunicacional clara, lo que
provoca fragmentacidon de mensajes, escasa cohesion narrativa
institucionaly pérdida de legitimidad ante sus audiencias clave.
Esta problemdatica se intensificéd tras la pandemia de COVID-19,
que acelerd la digitalizacién sin garantizar una transformacién
estructural de la comunicacion institucional.

Estudios como el de Carrillo Saldarreaga y Escudero Darquea
(2023), centrado en la Universidad San Gregorio de Portoviejo,
evidencian que las universidades ecuatorianas han asumido pro-
cesos de transformacion digital con un enfoque centrado en la
tecnologia, descuidando aspectos criticos como la comunicaciéon
interna, la gestién de audiencias digitales y la planificacion es-
tratégica de contenidos. Esta tendencia reproduce un modelo
instrumentalista que concibe a la comunicacidn solo como canal,
y no como una herramienta de gestion del cambio, alineacion
culturaly proyeccién de marca institucional (Kerari, 2024; Keys,
20210).

En la misma linea, Delgado (2020) advierte que muchas or-
ganizaciones aun enfrentan una fuerte resistencia al cambio en
sus culturasinstitucionales, lo cual limita la eficacia de cualquier
iniciativa digital. Esta resistencia se manifiesta en la ausencia de
lideres comunicacionales preparados para gestionar entornos
digitales, la fragmentacion entre departamentos y la débil inte-
gracion de procesos de retroalimentacion comunicacional entre
los diversos niveles organizativos.
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Desde una perspectiva critica, el presente estudio se propone
analizar los principales desafios que enfrentan las instituciones
de educaciéon superior privadas del Ecuador en la gestion de su
comunicacién estratégica en el entorno digital (Rios Incio, et al,,
2025; Rivero Pino, et al, 2025; Sanchez Orbeaq, et al, 2023). La
tesis que se plantea sostiene que estos desafios no son exclusi-
vamente de indole tecnolégica, sino que responden a la falta de
planificacién estratégica, a una cultura organizacional alun no
digitalizada, y a la escasa articulacion entre el liderazgo institu-
cional y los procesos comunicacionales. Para ello, se presentard
un andlisis argumentativo sustentado en fuentes académicas,
estudios de caso nacionales, y proyecciones institucionales, con
el objetivo de comprender la comunicacidn estratégica no solo
como funcion operativa, sino como sistema transformador en
escenarios de alta volatilidad, complejidad e incertidumbre.

En definitiva, mds que una adaptacidon tecnoldgica, la transfor-
macién digital de las universidades privadas del Ecuador exige
una transformacion comunicacional profunda, que resignifique
la cultura institucional, potencie la participacién de sus actores
clave y fortalezca la legitimidad de las organizaciones en el nuevo
ecosistema digital.

La comunicacion estratégica como eje organizacional en
entornos educativos

En el contexto contempordneo, marcado por la digitalizaciéon
progresiva y una civdadania cada vez mas informada y exigen-
te, la comunicacién estratégica se ha posicionado como un eje
vertebrador en la gestion de las instituciones de educacion su-
perior (IES). Lejos de reducirse a una funcién de apoyo opera-
cional o a una simple herramienta de difusién de contenidos, la
comunicaciéon estratégica en el dmbito educativo constituye un
proceso dindmico de construccion simbdlica, de generacion de
legitimidad y de articulacion identitaria.

Autores como Van Riely Fombrun (2007), sostienen que la co-
municacion estratégica debe ser entendida como una disciplina
integradora que unifica la comunicacion organizacional, la comu-
nicaciéon de marketing, la comunicacién interna y la gestion de
marca institucional. En el caso de las IES, esta integracién cobra
una relevancia particular, ya que estos espacios no solo trans-
miten conocimientos, sino que también configuran narrativas
de identidad, pertenencia y proyeccion social. Tal como sefiala
Capriotti (2013), una universidad no comunica Unicamente sus
servicios académicos, “sino que comunica su modelo pedagdgico,
su cultura, sus valores y su vision del mundo” (p. 152).
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En Ecuador, la mayoria de las universidades privadas enfrentan
un entorno de alta competitividad, donde el posicionamiento
institucional depende en gran medida de su capacidad para
construir una imagen coherente y proyectarla de forma efecti-
va a través de multiples canales. No basta con estar presente
en medios digitales; es imprescindible alinear los mensajes con
los objetivos estratégicos institucionales, construir relatos con-
sistentes, establecer didlogos significativos con los puUblicos y
adaptarse alos cambios de comportamiento comunicacional de
las nuevas generaciones.

La comunicacién estratégica, en este contexto, no debe conce-
birse Unicamente como una herramienta operativa. Su enfoque
debe ser sistémico, es decir, debe partir de un diagndstico ins-
titucional riguroso, establecer metas comunicacionales alinea-
das al plan de desarrollo institucional, seleccionar los canales
adecuados, formar equipos profesionales interdisciplinarios y,
sobre todo, medir su impacto mediante indicadores cualitativos
y cuantitativos. Segun Mani (2021), las universidades que inte-
gran un enfoque estratégico en sus comunicaciones logran una
mayor cohesidon interna, incrementan la percepcidén de valor en
sus audiencias y fortalecen su resiliencia institucional frente a
los cambios del entorno.

Casos como el de la Universidad Técnica Particular de Loja
(UTPL) muestran cémo una estrategia comunicacional planifi-
cada, respaldada por un observatorio de transformacién digital,
puede fortalecer la toma de decisiones, mejorar la interacciéon
con los publicos y consolidar una cultura organizacional orien-
tada a la innovacion. La UTPL ha desarrollado un modelo de
comunicacion institucional que articula contenidos cientificos,
redes sociales, medios tradicionales y canales internos en un
sistema coherente que proyecta su identidad educativa, ética
y tecnologica.

Otro ejemplo destacado es la Universidad de Las Américas
(UDLA), que ha implementado estrategias de branding insti-
tucional centradas en la experiencia del usuario, la reputacion
digital y la conexién emocional con su comunidad. A través de
una narrativa coherente en redes sociales, campafas institucio-
nales y acciones de vinculacion con la sociedad, ha conseguido
fortalecer su posicionamiento como una institucion moderna,
inclusiva e innovadora.

Estas experiencias evidencian que la comunicacion estratégica
en las universidades no solo debe ser proactiva y creativa, sino
también reflexiva y alineada a la gestién del conocimiento. No
se trata de “publicar mdas”, sino de comunicar con sentido, con
vision institucionaly con capacidad de escucha. Como sostiene
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Cornelissen (2017), la comunicacion estratégica debe facilitar
procesos de alineacién cultural, coordinacion organizativa y
generacion de compromiso, aspectos esenciales en entornos
educativos complejos como los que se viven en América Latina.
Asumir la comunicacién estratégica como un eje organiza-
cional implica reconocer su capacidad transformadora en los
ambitos institucional, culturaly pedagdégico. En el caso de las uni-
versidades privadas del Ecuador, esta funcidén no puede continuar
siendo percibida como secundaria o meramente estética. Por el
contrario, debe ser integrada en los procesos de planificacion, en
los sistemas de evaluacién institucional y en las estructuras de li-
derazgo. Solo asi se podrdavanzar hacia una educacion superior
capaz de responder a los desafios del siglo XXI, con coherencia
narrativa, con legitimidad pUblica y con un proyecto comunica-
cional que articule identidad, innovacion y compromiso social.

Transformacion digital y reconfiguracion del entorno
institucional

La transformacién digital (TD) ha dejado de ser una opcidén para
convertirse en una necesidad estructural dentro de las institu-
ciones de educacién superior. Se trata de un proceso complejo
y transversal que no solo abarca la incorporacion de nuevas tec-
nologias, sino que redefine las dinGmicas organizacionales, los
modelos de liderazgo y las formas de interaccion con los publicos
internos y externos. En este contexto, la comunicacion estratégica
se erige como un componente critico para garantizar que dicha
transformacion no sea meramente técnica, sino profundamente
institucional.

Autores como Diaz-Garcia, et al. (2022), destacan que la trans-
formacion digital en el dmbito educativo requiere un abordaje
holistico que considere factores tecnoldégicos, humanos, cultu-
rales y comunicacionales. Es decir, implementar plataformas
virtuales o sistemas de gestién académica no es suficiente si no
se acompafia de una cultura organizacional que promueva la
colaboracién, la transparencia y la adaptacién permanente. En
esta linea, Miranda-Torrez (2023) plantea que la transformacién
digital solo es efectiva cuando se traduce en una modificacion
real de las prdacticas institucionales y de la mentalidad de los
actores involucrados.

En Ecuador, multiples universidades han iniciado procesos
de transformacién digital con resultados variados. El caso de la
Universidad San Gregorio de Portoviejo (USGP) resulta ilustra-
tivo: mediante la aplicacion del Modelo de Madurez Digital para
Universidades (MD4U), estainstitucién diagnosticd importantes
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avances en términos de infraestructura TIC, pero también iden-
tifico vacios significativos en la cultura digital del personal aca-
démico y administrativo, asi como una débil articulacion entre
la estrategia digital y la planificacion institucional (Fernandez,
et al, 2024).

Esta situacién pone en evidencia que los procesos de transfor-
macion digital deben estar guiados por una visién institucional
clara, coherente y comunicacionalmente articulada. No basta
con introducir nuevas herramientas: se requiere una arquitectura
organizativa que permita la alineacion entre los objetivos estra-
téqgicos, la culturainstitucional y las précticas comunicativas. La
transformacién digital en las organizaciones no depende Unica-
mente de la incorporacion de nuevas tecnologias, sino también
de la capacidad institucional para gestionar el cambio cultural
que esta implica. Cuando se ignora la importancia del factor
humano y se subestima la resistencia al cambio, los procesos de
transformacion suelen fracasar, especialmente en estructuras
tradicionales que carecen de estrategias claras para la adapta-
cion organizacional (Gonzdlez, 2024).

En contraste, la UTPL ha logrado articular su estrategia de
transformacion digital con una gestion comunicacional sélida,
basada en datos, escucha activa y participacion de los actores
institucionales. El Observatorio de Transformacion Digital de la
UTPL genera informes periddicos, disefia rutas de capacitaciéon
y propone recomendaciones integrales que vinculan innovacién
pedagogica, transformacién administrativa y comunicacion es-
tratégica. Esta experiencia demuestra que una gobernanza di-
gital efectiva requiere de estructuras comunicativas funcionales,
retroalimentacion constante y liderazgo transformador.

Desde una perspectiva critica, puede afirmarse que la trans-
formacion digital sin comunicacion estratégica puede resultar
en procesos desarticulados, inconsistentes y poco sostenibles.
Como indica Altamirano-Benitez (2023), el principal error de
muchas universidades es considerar la digitalizacién como un
fin en si mismo, cuando en realidad debe ser concebida como
una herramienta al servicio del proyecto institucional. La comu-
nicacion estratégica, bajo esta légica, cumple un rol clave como
mediadora de sentido, constructora de narrativa y facilitadora
del cambio.

Por tanto, la reconfiguracion del entorno institucional exige
un redisefio de las estructuras de gobernanza, una inversiéon
sostenida en competencias digitales, y una gestién comunica-
cional proactiva que favorezca la transparencia, el aprendizaje
organizacionaly la implicacién de los pUblicos clave. Solo asi serd
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posible construir instituciones educativas capaces de responder
con pertinencia, agilidad y legitimidad a los desafios del nuevo
ecosistema digital.

Desafios de la comunicacion estratégica en el entorno digital

La comunicacion estratégica en las instituciones de educacién
superior del Ecuador enfrenta diversos desafios estructurales y
culturales en el marco de su transicion hacia entornos digitales.
Aunque las tecnologias ofrecen oportunidades significativas para
ampliar el alcance, diversificar los canales y personalizar los
mensajes, también evidencian brechas profundas relacionadas
con la planificacion, la gestion del cambio, la formacién de los
equipos y la articulacion institucional.

Uno de los principales desafios es la fragmentacion comunica-
cional. Muchas universidades ecuatorianas mantienen sistemas
de comunicacién interna y externa desconectados, lo que genera
mensajes contradictorios, sobrecarga informativa y desconfianza
entre sus pUblicos. Segun Herndndez Guerra (2021), en muchas
universidades la falta de coordinacion entre las distintas areas
—como comunicacion institucional, relaciones publicas, divulga-
ciéon cientifica y produccion multimedia— conduce a una gestion
fragmentada. Esta desarticulacién dificulta la construccion de
una narrativa institucional coherente y sostenida, afectando ne-
gativamente la proyeccidon de identidad y la percepcién pUblica
de la institucion.

Ademas, la resistencia al cambio persiste como un obstdculo
significativo en los procesos de transformacién digital dentro del
ambito universitario. Esta resistencia se manifiesta en multiples
niveles: desde la renuencia de ciertos directivos a abandonar
practicas arraigadas en modelos tradicionales de gestién, hasta
la insuficiencia de competencias digitales en docentes y personal
administrativo. En este contexto, la transformacién digital no pue-
de reducirse a la mera adopcidn de tecnologias. Por el contrario,
requiere una gestion activa del cambio organizacional susten-
tada en procesos comunicacionales integrales que propicien
la participacion de todos los actores institucionales, impulsen
espacios continuos de formacién, y promuevan habilidades blan-
das como la empatia y la colaboracién. Estos elementos resultan
claves para configurar una cultura organizacional abierta, flexible
y receptiva al cambio (Proctorizer, 2024).

Otro desafio relevante es la ausencia de planes estratégicos
de comunicacion con enfoque digital. En muchas universidades,
la planificacion comunicacional se limita a acciones reactivas o
campanfas aisladas, sin indicadores de impacto, sin segmentaciéon
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de audiencias y sin andlisis de retorno. Este enfoque fragmentado
reduce la eficacia de los esfuerzos institucionales e impide una
evaluacion rigurosa de los resultados comunicacionales.

Asimismo, la gestion de la reputacién digital se configura como
un desafio estratégico de alto impacto para las instituciones de
educacién superior. En un entorno donde los pUblicos interactuan
de forma constante a través de redes sociales, foros y multiples
plataformas digitales, las universidades estan llamadas a desa-
rrollar competencias que les permitan monitorear conversacio-
nes, responder con agilidad y construir vinculos sostenibles en el
ecosistema virtual. En la actualidad, la reputacion institucional ya
no se sustenta Unicamente en indicadores tradicionales como los
rankings o las acreditaciones, sino que se define progresivamente
a partir de percepciones dindmicas, generadas en tiempo real
por estudiantes, docentes, egresados y otros actores sociales.
En este contexto, la reputacién institucional constituye uno de
los activos intangibles mds valiosos, y su sostenibilidad depende
en gran medida de la implementacion de estrategias comuni-
cacionales eficaces. Una gestion activa, coherente y dialogante
de la comunicacion digital —particularmente en redes sociales—
resulta clave para proyectar una imagen sélida y preservar la
confianza de los pUblicos estratégicos (Gonzalez, 2020).

A estos desafios se suma la necesidad de gobernanza comu-
nicacional. La mayoria de las universidades carecen de estruc-
turas claras que regulen los flujos de informacién, los protocolos
de voceria, las jerarquias comunicacionales y los sistemas de
retroalimentacion. La ausencia de una politica comunicacional
institucional impide construir una cultura de transparencia, coor-
dinacion y rendicion de cuentas.

Finalmente, el reto de la hiperconectividad también debe ser
abordado criticamente. Si bien el entorno digital ofrece multiples
canales y herramientas, su gestion indiscriminada puede deri-
var en saturacion informativa, fatiga digital y pérdida de aten-
cion. Con base en lo anterior, la comunicacion estratégica debe
orientarse a simplificar, jerarquizar y humanizar los mensajes,
priorizando la claridad, la empatia y la relevancia.

En resumen, los desafios de la comunicacién estratégica en el
entorno digital universitario ecuatoriano no son exclusivamen-
te tecnolégicos. Responden a una matriz compleja de factores
culturales, estructurales y humanos que requieren un abordaje
sistémico. Superarlos implica redisefiar los modelos de gober-
nanza, fortalecer las competencias comunicacionales, integrar
la comunicacion en la planificacién institucional y adoptar una
vision centrada en las personas.
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La comunicacion estratégica y la construccion de identidad
institucional

En el contexto de la transformacion digital, la identidad institucio-
nal ha adquirido una importancia estratégica sin precedentes en
las instituciones de educaciéon superior. Mas alla de los elementos
visuales o del logotipo, laidentidad constituye el sistema simbo6-
lico que proyecta los valores, la historia, la cultura y el propdsito
social de la universidad. A partir de esta concepcion, la comuni-
cacion estratégica cumple una funcién vital en la construccién,
proyeccion y sostenibilidad de dicha identidad, especialmente
cuando los entornos digitales exigen una coherencia narrativa
constante y una presencia articulada en multiples plataformas.

La construccién de identidad institucional requiere una visiéon
transdisciplinaria de la comunicacion, que combine enfoques
desde la semidtica, la gestion de marca, la teoria de la reputa-
cion y la cultura organizacional. Segun Hatch y Schultz (2008),
la identidad organizacional se produce en la interaccidn entre
la cultura interna, la imagen externa y la visidon estratégica. Por
tanto, la comunicacidon no solo transmite, sino que crea signifi-
cados compartidos que fortalecen el sentido de pertenencia y
la legitimidad institucional.

En Ecuador, algunas universidades han comprendido la necesi-
dad de articular su estrategia de comunicacion con la consolida-
cién de una identidad institucional sélida. La UTPL, por ejemplo,
ha implementado una estrategia comunicacional que articula sus
valores con sus mensajes, promoviendo una narrativa basada en
innovacion, responsabilidad social y sostenibilidad. Esta narrativa
se refleja tanto en sus canales digitales como en sus interacciones
cotidianas con estudiantes, docentes y comunidad.

De igual forma, la Universidad Politécnica Salesiana (UPS) ha
logrado proyectar una identidad institucional coherente con sus
principios salesianos, enfatizando valores como el humanismo, el
servicioy el compromiso con los sectores vulnerables. Esta iden-
tidad se expresa a través de campafas institucionales, iniciativas
de extensidon universitaria y una comunicacion transversal que
involucra a todos los niveles de la organizacion. Como destaca
Guzman Ramirez (2020), la comunicacion estratégica permite
configurar una cultura organizacional compartida, en la que los
actoresinternos se reconocen como parte de un proyecto comun.

Asimismo, la Universidad de Cuenca ha orientado su identidad
institucional hacia la transparencia, la vinculacién territorial y la
modernizacion académica. Su presencia en redes sociales, la
publicacién sistemdtica de boletines institucionales y el man-
tenimiento de canales abiertos de participaciéon han permitido
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consolidar una imagen de universidad inclusiva, abierta al didlogo
y comprometida con el desarrollo local.

Estas experiencias demuestran que la identidad no se impo-
ne, se construye. Requiere coherencia entre el decir y el hacer
institucional, continuidad en los mensajes, sensibilidad frente
al contexto social y, sobre todo, escucha activa. En palabras de
Aaker (1996), una marca institucional sélida se sustenta en la
consistencia narrativa, la diferenciacion significativa y la auten-
ticidad percibida por los pUblicos. La comunicacion estratégica,
desde esta perspectiva, no solo informa: crea comunidad, alinea
visiones y proyecta sentido.

En un entorno digital sobresaturado de estimulos, contar con
una identidad institucional clara y bien comunicada se convierte
en una ventaja competitiva. Las universidades que logran conso-
lidar una narrativa coherente logran mayor engagement con sus
pUblicos, mayor capacidad de adaptaciéon a los cambios y una
reputacion mas estable frente a crisis reputacionales. Ademds,
fortalecen su rol como actores sociales influyentes, capaces de
incidir en debates pUblicos, politicas educativas y procesos de
transformacion cultural.

Por ello, la gestién de la identidad institucional debe formar
parte central del plan de comunicacion estratégica. Esta debe
ser transversal, participativa, evaluable y flexible, de forma que
pueda responder a las dindmicas cambiantes del entorno sin
perder la esencia institucional. Solo asi se logrard construir una
identidad viva, relevante y sostenible en el tiempo.

Estudios de caso y reflexiones criticas sobre la comunica-
cion estratégica digital en universidades ecuatorianas

La implementacion de estrategias de comunicacion digital en
universidades del Ecuador ha producido resultados dispares,
evidenciando que el éxito de estas iniciativas no depende ex-
clusivamente de los recursos tecnoldgicos, sino de la capacidad
institucional para articular visién, liderazgo, cultura organiza-
cional y participacion activa. A través de la revision de diversos
casos, es posible identificar buenas practicas, vacios estructu-
rales y desafios comunes que permiten delinear rutas de mejora
y reflexion critica.

Uno de los casos mas representativos es el de la Universidad
San Gregorio de Portoviejo (USGP), que ha trabajado en la eva-
luacion de su madurez digital mediante la adopcion de mode-
los internacionales como el de la Universidad de Warwick. Este
diagndstico ha permitido identificar brechas en infraestructura,
competencias digitales, participacion comunicacional y liderazgo
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institucional. Si bien se han logrado avances en conectividad y
uso de plataformas, la percepcidn interna refleja insatisfaccion
con la gestion comunicacional, particularmente en lo relativo a
la articulacion de mensajes institucionales y a los mecanismos
de retroalimentacién (Zhang, et al.,, 2024).

Este escenario evidencia la urgencia de dejar atrds enfoques
operativos o meramente reactivos en la gestion de la comu-
nicacion institucional, promoviendo modelos estratégicos que
articulen vision compartida, andlisis de datos, colaboracién in-
terdepartamental y escucha activa de los publicos. De acuerdo
con este planteamiento, Garrido (2017) sostiene que la estrategia
de comunicacion debe concebirse como “un marco conceptual
sinérgico, a través del que buscamos la prolongacion vital de la
empresa y su habituamiento a un medio en constante cambio”
(p.12). Esta perspectiva advierte que la ausencia de un enfoque
estratégico no solo fragmenta la gestién comunicacional, sino
gue compromete la coherencia institucional, la legitimidad y la
capacidad de adaptacién e innovaciéon de las organizaciones.

En contraste, la UTPL ha consolidado un enfoque mdas sisté-
mico, integrando su estrategia de transformaciéon digital con la
gestion de la comunicacion institucional a través del Grupo de
Investigacion en Comunicacién Estratégica. Esta unidad no solo
produce conocimiento, sino que asesora procesos institucionales
y genera herramientas de evaluacion que permiten mejorar el
impacto de las acciones comunicacionales. La UTPL vincula su
identidad institucional con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS), lo que le ha permitido construir una narrativa sélida, co-
herente y con proyeccidn internacional.

Otra experiencia destacada es la de la Universidad Espiritu
Santo (UEES), que ha orientado su modelo educativo hacia el
desarrollo humano integral y las competencias transversales.
Esta orientaciéon se refleja en su estrategia comunicacional, que
articula campafas digitales con acciones de vinculacion social,
formacion ética y participacién estudiantil. Sin embargo, la sis-
tematizacion y evaluacion de dichas acciones comunicativas
continUa siendo un drea en desarrollo, lo que limita su potencial
transformador.

Asimismo, universidades como la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador (PUCE) han comenzado a incorporar la
comunicacién estratégica en su planificacién institucional, es-
tableciendo unidades de comunicacién integradas, plataformas
de rendicidon de cuentas y estrategias multicanal con enfoque
territorial. Esta vision permite una mayor apropiacion de la narra-
tiva institucional por parte de sus pUblicos y fortalece su imagen
como institucion comprometida con el pais.
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De estos casos emergen algunos factores comunes entre las
universidades que han logrado consolidar buenas prdacticas:
Existencia de un modelo institucional de comunicacién.
Participacion de equipos multidisciplinarios.

Evaluacion periddica del impacto comunicacional.

. Liderazgo institucional claro y comprometido con la

innovacion.

Por el contrario, las universidades que presentan debilidades sue-
len repetir patrones de improvisacion, dependencia tecnolégica
sin estrategia y desconexidn entre las dreas de comunicacidon y
los 6rganos de gobierno institucional. En esta linea, Narvdez y
Campillo (2006) afirman que la comunicacion debe concebirse
como un componente estratégico que atraviesa todos los niveles
de la organizacién, siendo clave para su transformacion, cohe-
rencia y sostenibilidad.

En suma, los estudios de caso confirman que la comunicaciéon
estratégica digital no es una funcién técnica, sino una practica
politica, cultural y pedagdgica que requiere planificaciéon, ar-
ticulacién, liderazgo y evaluacion. La experiencia ecuatoriana
demuestra que es posible avanzar hacia modelos de gestion
comunicacional mds coherentes, inclusivos y eficaces, siempre
que se supere la vision instrumental y se asuma una comprension
integral del fendbmeno comunicacional en las universidades.

Proyecciones futuras y recomendaciones finales

La evolucion de la comunicacion estratégica en las instituciones
de educacion superior del Ecuador estdintrinsecamente vincula-
da a las dindmicas de cambio tecnoldgico, social y cultural que
caracterizan el siglo XXI. La irrupcién de nuevas plataformas, el
auge de la inteligencia artificial, la personalizaciéon de los mensa-
jes, la gestién de datos masivos y los entornos inmersivos como
el metaverso configuran un panorama desafiante que exige un
replanteamiento profundo de las prdcticas comunicacionales
universitarias.

En este contexto, la proyeccién futura de la comunicacion
estratégica debe orientarse hacia modelos adaptativos, éticos,
sostenibles e inclusivos. En primer lugar, se requiere una recu-
peracion de la vision estratégica a largo plazo. Muchas univer-
sidades han operado bajo l6gicas reactivas, respondiendo a
las demandas del entorno de forma coyuntural. Segun Carrillo
Saldarreaga y Escudero Darquea (2023), la implementacién de
estrategias comunicacionales centradas en la resiliencia y en
modelos prospectivos permite a las instituciones fortalecer la
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cohesion interna, mejorar su posicionamiento y fomentar culturas
organizacionales mas saludables y sostenibles.

En segundo lugar, es urgente incorporar tecnologias emer-
gentes con sentido pedagdgico y ético. Herramientas como la
inteligencia artificial, los bots conversacionales o los sistemas de
andlisis semdantico pueden optimizar la atencion, personalizar la
comunicaciéon con los estudiantes y generar indicadores de per-
cepcidén institucional. No obstante, su uso debe estar regulado
por principios de transparencia, equidad y proteccién de datos,
garantizando que la automatizacién no deshumanice los proce-
sos educativos ni reduzca la agencia comunicativa de los actores.
Como advierten Guafia-Moya y Chipuxi-Fajardo (2023), laimple-
mentacion de inteligencia artificial en dmbitos sociales requiere
marcos éticos sdlidos que salvaguarden la dignidad humana,
promuevan la justicia algoritmica y aseguren el respeto por la
autonomia individual en contextos educativos y organizacionales.

Un tercer elemento proyectivo es el fortalecimiento de la cul-
tura organizacional digital. Las universidades deben generar
espacios de formacidn continua en competencias comunicacio-
nales y digitales para su personal, promover liderazgos transfor-
macionales y establecer sistemas de gobernanza comunicacional
participativa. Esto incluye politicas claras, protocolos de voceria,
indicadores de calidad, y estructuras organizativas que favorez-
can la coordinacién interdepartamental. Segin Ferndndez, et al.
(2024), la madurez digital institucional solo es posible cuando se
logra una integracion real entre tecnologia, personas y procesos.

En este marco, se plantean las siguientes recomendaciones
estratégicas para el fortalecimiento de la comunicacion digital
en las universidades privadas del Ecuador:

* Disefiar planes de comunicacién estratégicos y medibles,
alineados al plan de desarrollo institucionaly con objetivos
a corto, mediano y largo plazos.

* Fomentar una cultura de innovacién comunicacional, pro-
moviendo la participaciéon de actores internos en la cons-
truccién de mensajes y narrativas institucionales.

* Incorporar tecnologias emergentes con enfoque huma-
no, utilizando inteligencia artificial, big data y herramien-
tas interactivas sin perder de vista el componente ético y
pedagodgico.

* Establecer sistemas de evaluacion de impacto, mediante
indicadores cuantitativos y cualitativos que permitan medir
la eficacia comunicacional en funcidén del posicionamiento,
la percepcién y la vinculacion.
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* Impulsar procesos de formacion continua en competencias
digitales y comunicacionales para todos los niveles del per-
sonal institucional.

+ Construir comunidades comunicativas universitarias, forta-
leciendo los canales internos de retroalimentacion, la ges-
tion del conocimiento y el trabajo colaborativo.

La comunicaciéon estratégica, en este horizonte, no puede ser
entendida como una actividad residual ni como una herramienta
exclusivamente instrumental. Debe asumirse como un sistema
vivo, articulador y transversal que potencia la mision institucional,
genera valor simbdlico, y permite a las universidades proyectarse
como actores sociales relevantes en entornos de alta incertidum-
bre. Solo con esta perspectiva serd posible avanzar hacia una
educacion superior mas pertinente, inclusiva y transformadora.

La presente reflexion ha permitido constatar que la comunica-
cion estratégica constituye un pilar estructural en las institucio-
nes de educacién superior privadas del Ecuador, especialmente
en un contexto marcado por la acelerada transformaciéon digital.
A'lo largo del estudio, se ha demostrado que los desafios comu-
nicacionales que enfrentan estas universidades no se limitan a
la carencia de infraestructura tecnoldgica, sino que emergen
de una confluencia de factores organizacionales, culturales, hu-
manos y politicos que requieren atencién estratégica y acciéon
institucional decidida.

Uno de los hallazgos centrales radica en la necesidad de supe-
rar la visién instrumental de la comunicacién. Concebirla Unica-
mente como un conjunto de técnicas o canales resulta insuficiente
ante los complejos desafios del entorno digital. La comunicacion
estratégica debe ser reconocida como un sistema transversal,
generador de sentido y articulador de la cultura organizacional,
la identidad institucional y la proyeccién social de la universidad.
Esta perspectiva fue reforzada mediante el andlisis de autores
como Costa (2015), Massoni (2003), Garrido (2005), y Aaker
(1996), quienes coinciden en que el valor simbdlico y relacional
de las instituciones se construye comunicacionalmente, y que la
comunicacion constituye una dimension estructural en la gestion
del sentido, el posicionamiento y el vinculo con los puUblicos.

Asimismo, el andlisis de casos ecuatorianos concretos como la
UTPL, la USGP, la UEES y la PUCE ha permitido observar como la
existencia (o ausencia) de estrategias comunicacionales bien es-
tructuradas incide directamente en el grado de madurez digital,
en la reputaciéon institucionaly en la capacidad de respuesta fren-
te a contextos cambiantes. Las universidades que han integrado
la comunicacién en sus procesos de transformacion han logrado
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mayores niveles de legitimidad, cohesion interna y sostenibilidad,
mientras que aquellas que la conciben como funcidén operativa
enfrentan fragmentacion, desarticulacion y rezago estratégico.

Conclusiones

Un elemento sustancial abordado en este estudio fue la relacion
entre comunicacion estratégica e identidad institucional. En un
escenario digital saturado de informaciéon, contar con una na-
rrativa coherente, auténtica y compartida se convierte en una
ventaja competitiva decisiva. La construccion de una identidad
sélida basada en valores institucionales, diferenciacion signifi-
cativa y participacion activa no solo refuerza la reputacion, sino
que también promueve la construccidn de comunidad y fortalece
el vinculo con los diversos pUblicos de interés.

Desde una mirada prospectiva, la incorporacion de tecnologias
emergentes como la inteligencia artificial, el andlisis de big data
o los entornos inmersivos representa una oportunidad valiosa
para optimizar la gestién comunicacional. Sin embargo, su im-
plementacion debe estar guiada por criterios éticos, pedagdgi-
cos y organizacionales. La automatizacion no debe reemplazar
el componente humano, sino complementarlo, permitiendo una
comunicacién mas personalizada, eficiente y significativa.

En este marco, las recomendaciones formuladas buscan ofre-
cer una hoja de ruta practica para avanzar hacia una comuni-
cacion estratégica mas robusta, participativa y transformadora.
Disefiar planes estratégicos, formar equipos interdisciplinarios,
evaluar el impacto comunicacional y fomentar una cultura or-
ganizacional orientada al cambio son condiciones necesarias
para consolidar universidades mas resilientes, transparentes y
conectadas con su entorno.

Finalmente, es preciso subrayar que la transformacion digital
de las universidades no serd sostenible si no va acompafada de
una transformacién comunicacional profunda. La comunicacion
estratégica, lejos de ser un recurso complementario, debe ocupar
un lugar central en la arquitecturainstitucional del presente y del
futuro. Solo asi, las instituciones de educacion superior podran
liderar procesos de innovacion, responder a las expectativas
sociales y construir comunidades académicas comprometidas
con los desafios de su tiempo.
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Introduccion

Como afecta a la poblacién mundial la falta de comunicacién
de estilos de vida saludable®

El organismo rector de la salud a nivel mundial sefiala que el
70 % de los decesos a nivel planetario se atribuyen a prdacticas
inadecuadas asociadas a la forma viciosa de su diario vivir: falta
de ejercicio fisico, alimentacién inadecuada, consumo de bebidas
alcohélicas y tabaco.

Estos malos hdbitos tienen un gran impacto en la calidad de
la salud de la comunidad, entonces, ;Qué debemos hacer para
evitar que las prdacticas poco saludables se conviertan en cos-
tumbres? Actualmente, la humanidad vive con una precaria con-
dicion de salud, lo que ha llevado a que la comunidad aumente
lo demanda a los proveedores de salud estatales.

En el Ecuador, la comunicacion deficiente del Ministerio de
Salud PUblica socava directamente la promocién de la salud
(Hernandez Alfonso y Paz Enrique, 2024; Mani, 2021; Marcel, 2022)
al erosionar la confianza ciudadana y crear barreras para el auto-
cuidado. Cuando los mensajes son ambiguos, inconsistentes o no
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son culturalmente pertinentes, la poblacion no adopta comporta-
mientos preventivos, como una dieta saludable o la vacunacion.
Esta falla comunicacional impide que la informacién vital llegue
a las comunidades mds vulnerables, acentuando las inequidades
en salud. Al no tener una estrategia transparente que demuestre
la evidencia técnica en acciones sencillas y accesibles, la comu-
nidad es incapaz de poder adoptar acciones relacionadas con el
bienestar. Esto resulta en una baja efectividad de los programas
de salud y contribuye al deterioro de los indicadores sanitarios
nacionales.

El fracaso en la comunicacién sobre estilos de vida saludables
desde las unidades operativas del Ministerio de Salud responde a
varias causas y consecuencias constituidas y ejecutivas. Primero,
predomina un modelo de atencién biomédico y curativo, donde el
personal, a menudo sobrecargado, prioriza tratar enfermedades
existentes sobre las actividades de promociéon y prevencién, para
las cuales no siempre recibe capacitacion niincentivos. Segundo,
la comunicacién es excesivamente centralizada y vertical. Los
mensajes se disefian a nivel ministerial, con un lenguaje técnicoy
sin una adaptacion cultural o lingUistica a las diversas realidades
territoriales. Esto genera materiales genéricos que no conec-
tan con las necesidades y cosmovisiones de cada comunidad.
Tercero, existe una falta de recursos especificos en los centros
asistenciales: no hay presupuesto suficiente para materiales
diddacticos, personal dedicado a la comunicacion comunitaria o
tiempo asignado para estas labores. Finalmente, no se fomenta
la participacion comunitaria en el disefio de las estrategias. Se
ve a la poblacion como un receptor pasivo en lugar de un intér-
prete clave en la iniciativa de medidas importantes de salud, lo
gue impide que los mensajes sean relevantes y sostenibles en
el tiempo.

Este estudio tiene como objetivo analizar los nudos criticos
de la promocion, prevencion y educacién para la salud a nivel
nacional, pues desde hace una década se ha deteriorado la con-
tribucion de los habitantes al cuidado de su salud. Asimismo, que
tanto el sector salud pUblica como demds instituciones del frente
social, MIES, Ministerio de Educacion, Gobiernos locales, ONG,
contribuyan a mejorar el proceso de atencion de salud.

Desarrollo
El impacto de la comunicacion en la oferta de servicios en el
MSP Ecuador.

La situaciéon actual del deterioro en la calidad de vida relacio-
nado con la salud, principalmente por tener hdbitos no saludables,
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por la falta de educacién y por no recibir informacién, redunda
en la evolucién de determinadas patologias evitables Unicamen-
te practicando diariamente estilos de vida saludables, ademas
de estar preparados para hacer frente a los eventos adversos
que se puedan predecir (Wallace, 2024; Wu, 2024; Young y Reid,
2021, Zhang, 2023). Con el fin de mitigar la emergencia de sa-
lud pUblica, la comunicacidon y educacion son las intervenciones
mds importantes y certeras para salvar vidas y disminuir las
consecuencias. La poblacién tiene derecho a estar informada,
educada y comprender los riesgos que tienen que afrontar, para
su bienestar en salud, y las acciones requeridas para cuidar su
vida saludable, la de sus allegados y su ambiente. “La comuni-
caciéon efectiva, oportuna, clara, contribuye a tener la certeza y
a mitigar el desorden y tergiversaciones”.

La impresion de la amenaza de los territorios vulnerados po-
dria ser diferente a la de los profesionales de la salud y dignata-
rios. Entender que los pobladores, saben, entienden y desarrollan
en conformidad con la “aparicion de patologias”, e igualmente
tienen que conocer qué actividades desarrollar para mitigar
las patologias uno de los elementos de la difusion en peligro. La
colaboraciéon efectiva de instituciones estatales y comunidad
es otro componente relevante para la soluciéon respectiva ante
eventos adversos y emergentes de asistencia estatal.

La salud se ha constituido en un pilar fundamental del desa-
rrollo de los pueblos, ya que ahorra en tratamientos, desplaza-
mientos y costos agregados, por lo que es conveniente tener una
buena promocion, prevencién y educacién, que permita gozar
de salud tanto fisica como mental (Pun, 2021; Quam, 2022; Rios
Incio, et al, 2024). La prevencién, promocion y educacidon en
salud, ratifica la salud como un concepto favorable, se enfoca en
los factores que contribuyen a ella e insiste en que todos los seres
humanos desarrollen su mayor potencial de salud considerando
los activos con los que dispone la poblacidon y las situaciones
socioeconémicas derivadas que describen como una excelente o
mala salud. “Las Determinantes Sociales de la Salud sirven para
alcanzar la igualdad. Es importante la equidad en la asignaciéon
del mando y bienes” (Rodriguez Sotomayor, et al.,, 2023, p. 8).

Encarar y socializar la promocién, prevencion y educacion
para la salud conlleva una comunicacién positiva hacia la co-
munidad (Rodriguez Zerqueraz, et al, 2022; Schrijk, et al.,, 2024;
Sciotto, et al,, 2024). Esta alcanza a disminuir partes de varios
requerimientos, aumenta su alcance y sus fortalezas se apro-
pian, es participativa, multisectorial, atenta al entorno y gestio-
na en varias categorias. “Poblaciones, agrupaciones sociales, y
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entidades estatales laborando en equipo para obtener requisitos
y ambientes que no pongan en peligro el bienestar de toda su
poblacion,y no desamparar a ninguno” (Seitz, et al,, 2023, p. 424).

La presente indagacidon se basa en la teoria de los rangos de
prevencion en salud concebida por los autores Shindina et al.
(2024), quienes desarrollaron la idea de la historia natural de
la enfermedad y la prevencién, dividiéndola en niveles como
prevision primaria, secundaria y terciaria. Ademds, (Pender 1941)
propuso el Modelo de Promocién de la Salud, que se enfoca en
comprender y fomentar comportamientos saludables.

La teoria de los estilos de vida saludable se fundd sobre las
obras clasicas del sociélogo aleman Max Weber y del sociélogo
francés Pierre Bourdieu (Powell, 2021; Prentice, 2021). Los esti-
los de vida saludable representaban las formas colectivas de
alimentacion, celebraciones, actividad fisica (Mehboob, 2022;
Plebani, 2024). Este comportamiento relacionado con la salud se
basaba en las opciones disponibles para los individuos segUn sus
expectativas de vida a partir del factor causal como: servicios
basicos de calidad, agua potable, vivienda adecuada, medicina
preventiva (Maxmen, 2021; McNulty, 2023).

Estainvestigacion utilizé un enfoque cuantitativo y transversal
para estudiar cémo la comunicacién afecta la oferta de servicio
en el transcurso de las circunstancias. Este método, respaldado
por estudios previos (Miller, 2024; Paz Enrique, et al., 2022), per-
mite observar no solo la relacion entre estas variables, sino tam-
bién cobmo cambia con el transcurrir de los afios. Al estudiar estos
cambios, podemos identificar patrones y tendencias (Merchant,
2021; Mervis, 2023) que son cruciales para entender las dindmicas
laborales y tomar decisiones mas informadas. Este enfoque es
especialmente valioso porque reconoce que las relaciones en el
trabajo no son estdticas, sino que evolucionan constantemente.

La poblacion objetivo de esta investigacion comprende al per-
sonal asistencial y administrativo del Ministerio de Salud PUblica
del Ecuador. Esta eleccién se fundamenta en investigaciones
previas que han destacado la importancia de analizar la rela-
cion entre comunicacion y oferta de servicios. La ubicacion de
las unidades operativas del Ministerio de Salud Publica aporta
un contexto geogrdafico especifico, permitiendo explorar estas
dindmicas.

En esta investigacién, se trabajé mediante muestreo por con-
veniencia, una técnica ampliamente utilizada en estudios explo-
ratorios con limitaciones de tiempo, recursos o acceso (Pollock,
2023). Para la encuesta cuantitativa, se selecciond una muestra
de 15 participantes del Ministerio de Salud PuUblica, compuesta
por 10 miembros del personal asistencial y 5 administrativos.
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Para la recoleccion de datos de la muestra de 23 participantes,
se disefid una encuesta basada en la Escala de Likert utilizando
Google Forms. Esta herramienta permitié estructurar diez pre-
guntas meticulosamente elaboradas de manera organizada y
accesible, con el fin de capturar la percepcion de los participan-
tes sobre la relacion entre comunicacion y oferta de servicios.
El formato completo de la encuesta se presenta en el Anexo 1,
proporcionando transparencia sobre el instrumento utilizado.

La distribucion de la encuesta fue hecha a través de dos ca-
nales principales: correo electrdnico institucional y mensajes
de WhatsApp (Ver Anexo 2). Para el correo electréonico, se envid
un mensaje explicativo con el enlace de la encuesta adjunto,
mientras que en WhatsApp se compartid el enlace directamente
en grupos y contactos individuales de los empleados puUblicos
participantes. Esta estrategia de difusion multicanal buscd maxi-
mizar el alcance y facilitar la participacién, aprovechando las
principales vias de comunicacién digital utilizadas actualmente
en el sector pUblico ecuatoriano.

Esta metodologia de distribucién, combinada con el disefio
cuidadoso de la encuesta, permitio obtener datos relevantes y
representativos sobre la percepcién de los participantes acer-
ca de la relacién entre comunicacion y oferta de servicios del
Ministerio de Salud Publica.

Los resultados obtenidos de esta primera muestra, detallados
exhaustivamente en el Anexo 3, ofrecen una visién reveladora y
rigurosa de la relacion entre comunicacion y tener conocimiento
de los servicios gratuitos que ofrece este ente estatal en toda la
geografia ecuatoriana, lo que redundard en la practica de estilos
de vida saludable favoreciendo la calidad de vida en cada uno
de sus grupos etarios.

Conclusiones

Se presenta un andlisis estadistico completo que va mas alla de
los datos cuantitativos, proporcionando una interpretacién pro-
funda de su significado en el contexto de nuestra investigacion.
Se invita a los lectores a examinar detenidamente este anexo
para obtener una comprensién integral de la metodologia em-
pleaday los resultados obtenidos, lo cual fundamenta solidamen-
te las conclusiones del estudio. La rigurosidad del andlisis no solo
respalda la validez de nuestros hallazgos, ademas fundamenta un
sustento potente de venideras indagaciones en el presente cam-
po, contribuyendo significativamente al conocimiento sobre la
dindmica entre comunicacion y oferta de servicios del Ministerio
de Salud Publica.
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Con la finalidad de respaldar la fiabilidad y firmeza profunda de
la herramienta de encuestaq, se realizd un andlisis de fiabilidad uti-
lizando el coeficiente Alfa de Cronbach. Tras aplicar una prueba
piloto a un subgrupo de participantes, se consiguid una valora-
cién dentro del rango confiabilidad de 0.689, que constituye una
escala de muy confiable del instrumento. Este resultado sugiere
que las preguntas de la encuesta estdn midiendo de manera co-
herente y consistente los constructos de interés. El detalle de este
andlisis, se presenta en los anexos. La realizacion de esta prueba
piloto y el subsecuente andlisis de fiabilidad refuerzan la solidez
metodolégica del estudio, asegurando que los datos recolectados
sean confiables y adecuados para el andlisis posterior.
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Anexos

Anexo 1

Encuesta: El impacto de la
comunicacion de la oferta de servicios
en el ministerio de salud publica del
Ecuador

INFORMACION PARA EL PARTICIPANTE.

Estimado usuario/a:

Usted ha sido seleccionado/a para participar en una investigacion académica realizada
como parte del programa de Maestria en Administracion de Empresas y Negocios de Ia
Universidad Estatal de Milagro.

Proposito de |a Investigacion:

Esta encuesta tiene como objetivo analizar. el impacto de la comunicacion de la oferta de
servicios en el ministerio de salud piblica del Ecuador. Los resultados contribuiran al
desarrollo de recomendaciones para |a obtencion de resuitados en beneficio de la
pobiacion.

Confidencialidad:

-Su participacion es voluntaria y anénima

-Toda la informacion proporcionada serd estrictamente confidencial

-Los datos seran utilizados Exclusivamente para fines académicos y de investigacion

-No se compartird informacion personal con terceros.

-Los resultados se presentaran de forma agregada sin identificar participantes individuales

Duracién:

La encuesta toma aproximadamente 5-7 minutos en completarse.
Consentimiento Informado:

Al responder esta encuesta usted confirma que:

Ha sido informado del propdsito de la informacion

Acepta participar voluntariamente

Comprende que sus datos seran tratados en forma confidencial

INSTRUCCIONES PARA RESPONDER
Cada pregunta, seleccione la opcién que mejor represente su experiencia, Use Ia siguiente
escala:

ESCALADEL1ALS:

o 1 (Muy insatisfecho)

o 2 (Insatisfecho)

o 3 (Neutral)

o 4 (Satisfecho)
———— i
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Anexo 2

M Gmail Q insent 5 et @ © UNEMI §
« B = & D i bdez ¢ > -
7 B 0 ® o @ 8@ Es B
O Recibidos = Solicitud para completar encuesta. Investigacion final de maestria UNEMI =] D
r Destacados <” MARCO ANTONIO AMORES VILLACRES <mamoresv@uneni edu ecs dom, 6jul 1317 (hace 4 dias)  fy ¢ @
para jlyleon v
@ Pospuestos
Estimada Doctora
> Enviados s
‘Borrad Espero que este mensaje le encuentre bien. Mi nombre es Marco Villacrés y soy ia Maostr P de la Universidad Estatal
s} Sl de Milagro (UNEMI), me dinjo a usted para solicitar su valiosa colaboracion en mi Investigacion Final entre comunicacion y oferta de servicios del Ministerio de Salud Publica.
v Mas
Su partcipacion consistira en completar una breve encuesta en linea, quo no lo fomard més de 10 minutos, sus fespuesias serdn do gran importancia para ol éxito da ésto estudio y
Ia culminacion de mi programa de maestria. B
Etiquetas +
Para acceder a la encuesta, por favor click en e siguiente enlace:
hitps:(forms gle/QKhVMacxNIgIBNICA =

Le aseguro que todas las respuestas seran tratadas con absoluta confidencialidad y se utiizaran unicamente con fines académicos

es investigacion Si tiene aiguna pregunta o inquietud, no dude en contactarme.
Agradezco enormemente su tiempo y Colaboracion

Atontamente

Marco Antonio Amores Villacrés
Estudiante de Maestria en Administracion de Empresas.

Anexo 3.

GENERO:

23 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

RANGO DE EDAD:

23 respuestas

@ 18 a 30 ANOS

@ 31240 ANOS

@ 41a50ANOS

@ 51a60ANOS

8,7% :
@ MAS DE 60 afios.
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NIVEL DE ESTUDIOS:

23 respuestas

@ Bachiller

@ Técnico

@ Tercer nivel

@ Posgrado

@ Maestria

@ Mgter

@ Diplomado en oncologia

1¢La comunicacion de los servicios que oferta el MSP a la poblacion en qué nivel de satisfaccion la

considera estar?
23 respuestas

@ 1 (Muy insatisfecho)
@ 2 (Insatisfecho)

© 3 (Neutral)

@ 4 (Satisfecho)

| @ 5 (Muy satisfecho)

2 ¢La comunicacion entre el MSP con el usuario, ayuda a resolver los problemas de salud de la
poblacion?
23 respuestas

@® 1 =Siempre
@ 2 = Casi siempre

@ 3 =Ocasionalmente
® 4 =Raravez
@ 5=Nunca

3 ¢Qué tan efectiva es la comunicacién del MSP, y lideres comunitarios hacia la poblacién

23 respuestas
@ 1 (Muy insatisfecho)
@ 2 (Insatisfecho)
@ 3 (Neutral)
@ 4 (Satisfecho)
A @ 5 (Muy satisfecho)
‘
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4 ;La comunicacion interna del MSP motiva a los colaboradores (servidores publicos y pasantes) a
cumplir sus objetivos?
23 respuestas

@® 1 =Siempre

@ 2 = Casi siempre
@ 3 =Ocasionalmente
@® 4=Raravez

@ 5=Nunca

5. ¢Influye la comunicacién del MSP positivamente en sus colaboradores para la realizacion de sus
actividades en territorio?
23 respuestas

@ 1 =Siempre

@ 2 = Casi siempre
@ 3 =Ocasionalmente
@® 4 =Raravez

@® 5=Nunca

6. ;la comunicacion del MSP a la comunidad ofertando sus servicios en que poblacién tiene mayor

acogida?
® 182a30ANOS
@ 31240 ANOS
® 41a50 ANOS
30,4% @ 51260 ANOS
g @ MAS DE 60 afios

23 respuestas
®

7 ¢la comunicacion ofertando los servicios el MSP a la poblacién usuaria incide enla  prevencion

de enfermedades infecciosas?
23 respuestas

@ 1 = Siempre

@ 2 = Casi siempre
@ 3 =Ocasionalmente
@® 4=Raravez

@® 5=Nunca

60,9%
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8. ¢La comunicacion de oferta de servicios del MSP, ha evitado que la poblacién se vea afectada

por enfermedades estacionales?
23 respuestas

@® 1 =Siempre
@ 2 = Casi siempre
@ 3 =Ocasionalmente

@® 4 =Raravez

@ 5=Nunca
9. ¢Los futuros profesionales de la salud (pasantes) estén interesados en la comunicacion
efectiva hacia la poblacién?
23 respuestas

@® 1 = Siempre

® 2 = Casi siempre
@ 3 =Ocasionalmente
@® 4 =Raravez

@ 5=Nunca

10. ¢ Las futuras madres (gestantes) asimilan las indicaciones de los respectivos

profesionales que les atienden en las unidades operativas?
23 respuestas

@® 1 =Siempre
30,4% @ 2 = Casi siempre
@ 3 =Ocasionalmente
@ 4 =Raravez

el ® 5= Nunca
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La incidencia de la estrategia
digital en el crecimiento de
emprendimientos textiles en
Ecuador durante los aitos 2020 a
2025

Antonio Fabricio Tomala Alvarado
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Introduccion
Una interrogante abre el presente estudio: Cémo influyen las
estrategias digitales en el crecimiento econdédmico de los em-
prendimientos textiles formales en Ecuador, dado que este tema
es relevante en la actualidad por la acelerada transformaciéon
tecnolégica, donde el comercio electrénico, las redes sociales
y las plataformas digitales son los responsables de redefinir los
modelos de negocio, especialmente a partir del afio 2020.

En este sentido, a nivel internacional de acuerdo con Heredia
y Villarreal (2021), en el afio 2020 el 60 % de las empresas con
mejor desempefio en el mercado mundial pertenecian al sec-
tor tecnoldgico y del comercio electrénico, dentro de los cuales
Amazon generd una capitalizacion bursatil de 401100 millones
de dolares.

ISBN 978-9942-596-63-5 | 2025
https://editorial.risei.org



La incidencia de la estrategia digital en el crecimiento de emprendimientos textiles en Ecuador durante los afios 2020 a 2025

De acuerdo con Useche, et al. (2021), en el Ecuador mdas del 65
% de los emprendimientos formales en el pais han incorporado
alguna forma de digitalizacién en sus procesos comerciales; in-
dicador estadistico que evidencia la importancia de investigar
el vinculo entre la estrategia digital y la expansidon econdmica
del sector textil, un segmento relevante para el empleo y la pro-
duccién nacional.

La estrategia digital se comprende como el conjunto de de-
cisiones organizacionales orientadas a utilizar recursos digita-
les para lograr ventajas competitivas (Ferndndez et al.,, 2022).
Ademads, el crecimiento de los emprendimientos puede analizar-
se a través de indicadores como el aumento de ventas, expan-
sion territorial, captacion de clientes y sostenibilidad financiera
(Amaluisa, 2021).

SeguUn Lozano-Torres, et al. (2021), una estrategia digital efec-
tiva permite al emprendimiento conectar con el consumidor de
forma directa y personalizada, lo cual genera valor agregado
en contextos de alta competitividad. A partir de esta relacién, el
presente estudio tiene como propdsito analizar el vinculo entre
la estrategia digital y el crecimiento de los emprendimientos
textiles formales en Ecuador durante el periodo 2020-2025. Para
ello, se desarrollard una revisién tedrica de ambas variables, se
examinarad la participacion digital de estos emprendimientos y
se determinard su comportamiento econdmico en funcién de los
indicadores de crecimiento empresarial. Esta aproximacién busca
aportar al conocimiento sobre las transformaciones productivas
impulsadas por la digitalizacion en un sector de la economia y
su impacto en la dindmica emprendedora del pais.

Desarrollo

La estrategia digital forma parte de los actuales modelos empre-
sariales y se implementa especialmente en sectores que atravie-
san cambios derivados de la tecnologia. En el caso de Ecuador,
los emprendimientos emplean recursos tecnolégicos con el fin
de mantener su presencia en el entorno comercial (Zhang, et al,,
202M). En este sentido, de acuerdo con Ferndndez, et al. (2022),
la estrategia digital comprende un conjunto de acciones planifi-
cadas y dirigidas al uso de tecnologias digitales con fines orga-
nizacionales, especialmente en la generacién de valor, eficiencia
operativa y vinculacion con el consumidor.

Ademas, la digitalizacion permite a los emprendedores am-
pliar sus canales de comercializacién, reducir la dependencia
de puntos fisicos y posicionarse en plataformas con alto tréfico
de consumidores (Kemple, 2023, Zhang y Liu, 2023). Asi, este
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fendbmeno aumenta alun mas su fama durante la emergencia sa-
nitaria mundial del afio 2020, que obligd a las empresas a replan-
tear sus estructuras comerciales en tales condiciones (Becerra
Molina, et al., 2023).

Segun Useche, et al. (2021), mds del 65 % de los empren-
dimientos formales en Ecuador incorporaron alguna forma de
digitalizacion en sus procesos entre 2020 y 2021, evidencia que
posiciona a la estrategia digital como un factor determinante
para la sostenibilidad y expansion de los negocios.

También es relevante mencionar que la estrategia digital no se
limita al comercio electrdnico, sino que abarca herramientas de
gestion interna, marketing digital, automatizacidon de procesos y
andlisis de datos (Coronely Ortega, 2019). Por tanto, su adopcidon
constituye una ventaja organizacional que incide en la compe-
titividad del emprendimiento. En este sentido, Lozano-Torres, et
al. (2021) plantean que las estrategias digitales eficaces no solo
promueven la presencia online, sino que también mejoran la fide-
lizaciéon de clientes mediante el uso de algoritmos personalizados
y campafias segmentadas.

Asimismo, el crecimiento de los emprendimientos textiles re-
presenta una variable de interés para el andlisis econdmico local,
considerando su vinculacion directa con el empleo, la produccion
y la diversificacion empresarial. Esta variable puede observarse
através de indicadores como el incremento en las ventas, expan-
sién geogrdafica, ampliacion de lineas de producto, aumento en el
numero de trabajadores, acceso a financiamiento y sostenibilidad
operativa (Serrano, 2020). Al respecto Amaluisa (2021), identi-
fica que la industria textil ecuatoriana presenta una estructura
de concentraciéon media, donde los emprendimientos pequefios
enfrentan barreras de crecimiento por limitaciones tecnolégicas
y de acceso al mercado.

En consecuencia, resulta pertinente analizar los factores que
han incidido en la evolucion de estos emprendimientos durante
el periodo 2020-2025, en el que se han implementado nuevas
practicas comerciales basadas en entornos digitales. La revision
de esta variable permite comprender si la adopcién de estrate-
gias digitales ha derivado en una mejora efectiva de los indica-
dores mencionados o si persisten restricciones estructurales que
limitan su desarrollo. Ademas, esta variable adquiere relevancia
dentro de la agenda nacional de fomento productivo, ya que los
emprendimientos textiles forman parte de las cadenas de valor
que dinamizan la economia popular y solidaria.

En términos metodoldgicos, medir el crecimiento de estos
emprendimientos requiere identificar tendencias cuantificables
mediante encuestas, andlisis contables, estudios de mercado y
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observacion del comportamiento en plataformas digitales. Esta
aproximacion ofrece una base empirica para contrastar las hi-
potesis que vinculan la transformacion digital con el desarrollo
empresarial.

La relacién entre la estrategia digital y el crecimiento de los
emprendimientos textiles establece un nexo de causalidad que se
justifica en la medida en que las herramientas digitales permiten
generar condiciones favorables para el desempefio econdémico
(Serrano, 2020). Las plataformas digitales como redes sociales,
marketplaces y sistemas de pago electrénicos constituyen vias
de expansion comercial que, correctamente gestionadas, pro-
mueven un aumento en la captacion de clientes, la eficiencia ope-
rativa y el posicionamiento de marca (Weingart, 2022; Woo, 2021;
Xuy Bridges, 2022). Ademas, Heredia y Villareal (2021) sostienen
gue el comercio electrénico redefinio las reglas de participacion
del mercado y facilitd el acceso a segmentos que anteriormente
resultaban inalcanzables para los pequefios productores.

Asimismo, la implementacién de estrategias digitales implica
una toma de decisiones informadas a partir de métricas de in-
teraccion y conversion, lo que mejora la capacidad de respues-
ta del emprendimiento ante los cambios del mercado. De esta
forma, se configura una relaciéon directa entre el uso estratégico
de recursos digitales y el comportamiento econdmico de las
organizaciones textiles (Reyes y Alvarez, 2025). Esta vinculacion
es especialmente notoria en aquellas unidades productivas que
han logrado establecer una identidad de marca, adaptar sus
productos a las tendencias del consumidor digital y mantener
una dindmica de innovacion constante (Madel, 2024).

Desde esta perspectiva, el andlisis del vinculo entre ambas
variables permite identificar qué aspectos de la digitalizacion
han resultado mas determinantes para el crecimiento, asi como
cudles han sido las limitaciones operativas o estructurales que
obstaculizan su aprovechamiento.

Dentro de las teorias que respaldan este estudio, estd la es-
trategia digital que se encuentra fundamentada en la teoria de
los recursos y capacidades cuyo autor es Barney (1986), la cual
establece que las ventajas competitivas de una organizaciéon
dependen de la adecuada gestidon de sus recursos internos, en
este caso los activos digitales. Segun esta teoria, aquellos em-
prendimientos que logran desarrollar capacidades tecnoldgicas
distintivas, como la presencia online, el dominio de herramientas
de andlisis de datos o la automatizacidon de procesos, tienen
mayores posibilidades de alcanzar un desempefo superior en
el mercado.
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Por otra parte, el crecimiento empresarial se puede analizar
bajo la teoria del ciclo de vida organizacional de Greiner (1989),
que explica las etapas por las cuales atraviesa una organizacion
desde su creacion hasta su madurez, destacando la influencia
de factores internos y externos en la expansiéon o estancamiento
de su desarrollo. Esta teoria resulta aplicable al contexto de los
emprendimientos textiles ecuatorianos, en tanto permite obser-
var coémo la digitalizacion puede modificar el ritmo o direccién
de este ciclo, introduciendo nuevas formas de escalar el negocio
(Herndndez Alfonso y Paz Enrique, 2024; Rios Incio, et al., 2024;
Rodriguez Sotomayor, et al, 2023).

Metodologia

En cuanto a la metodologia, se adoptd un enfoque exploratorio
con alcance causal- descriptivo, el cual permitié examinar la
relacion entre la estrategia digital y el crecimiento de los em-
prendimientos textiles formales en Ecuador durante el periodo
2020-2025. Este tipo de enfoque facilitd el andlisis de transfor-
maciones recientes en el entorno comercial, especialmente en
sectores productivos con alto potencial de digitalizacion.

Seguidamente, se optd por la recoleccion de datos primarios
mediante encuestas estructuradas. Esta decisién respondid a la
necesidad de obtener informacién directa de los actores invo-
lucrados, a fin de captar sus percepciones respecto a la imple-
mentacion de estrategias digitales y los efectos observados en
los indicadores de crecimiento econdmico.

La poblacidn objetivo estuvo conformada por propietarios o
representantes de emprendimientos textiles formales ubicados
en los cantones Milagro, Duran y Guayaquil. Para la seleccién
de la muestra se aplicd un muestreo no probabilistico por con-
veniencia, considerando Unicamente a quienes desarrollaban
actividades comerciales entre los afios 2020 y 2025. El tamafio
final de la muestra fue de 25 personas.

Elinstrumento aplicado consistio en un cuestionario estructu-
rado de diez preguntas en formato Likert. En cuanto al proceso de
validacién, se realizd una prueba piloto con cinco participantes.
Posteriormente, se calculd el coeficiente Alfa de Cronbach, ob-
teniéndose un valor de 0.84, indicador de una alta consistencia
interna entre los items.

La distribucion del cuestionario se efectud através de canales
digitales como correo electronico y WhatsApp, lo cual permitio
alcanzar a los emprendedores de forma directa (ver Anexo 2).
Los datos recolectados fueron organizados y analizados me-
diante técnicas estadisticas descriptivas, tales como frecuencias
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absolutas y relativas, facilitando la identificacién de patrones
asociados a la relacion entre ambas variables (ver Anexo 3).

Resultados

El andlisis de los resultados (ver Anexo 3) evidencio que el 84 % de
los encuestados (21 de 25) indico estar de acuerdo o totalmente
de acuerdo con que su emprendimiento utiliza redes sociales
como principal canal de promocién. De igual manera, el 76 %
afirmd que publica contenido digital con regularidad y el 68 %
sefialé haber implementado herramientas de automatizacion
para procesos internos como inventarios o pagos. En relacion
con la toma de decisiones, el 72 % indicd que revisa meétricas
digitales con fines comerciales, mientras que el 64 % reconocio
haber invertido en publicidad pagada en plataformas digitales.

Respecto a losindicadores de crecimiento empresarial, el 80 %
de los participantes coincidié en que sus ventas aumentaron tras
la digitalizacion, y el 88 % afirmd haber captado nuevos clientes
por medio de su presencia digital. Ademads, el 68 % expresd que
logré expandir su mercado geogrdaficamente y el 60 % reportd
haber generado nuevos empleos. Finalmente, el 76 % sostuvo
que su negocio experimentd mayor sostenibilidad financiera a
partir del uso de herramientas digitales.

Lo determinado con anterioridad se puede evidenciar tam-
bién en las estadisticas globales, donde el comercio electrénico
en Ecuador alcanzd en 2023 ventas online estimadas en USD 3
430 millones, lo que representd un incremento desde USD 3170
millones en 2022, evidenciando una expansion sostenida del 8
% interanual. Ademds, el 75 % del volumen de ventas por e-com-
merce en 2024 se origind en dispositivos moviles, lo que refleja
una fuerte tendencia hacia la digitalizacion mévil. En cuanto a la
adopcidon de redes sociales en Ecuador, Facebook contaba con
alrededor de 12,5 millones de usuarios a inicios de 2024, equi-
valente al 68 % de la poblacion total, mientras que Instagram
alcanzo 6,5 millones de usuarios, representando el 35-36 % de la
poblacién y un 45 % de la audiencia elegible (International Trade
Administration, 2024).

Por su parte, TikTok experiment6 un crecimiento alun mas ace-
lerado, llegando a 12,66 millones de usuarios adultos al inicio de
2024, con una penetracion que abarcod al 99 % de los mayores de
18 afosy al 82 % de los internautas. En presencia movil, Facebook
alcanzo el 48 % de participacion de mercado en junio de 2025, se-
guido por Instagram (15 %) y YouTube (15 %) (DataReportal, 2024).
Estos indicadores evidencian que tanto los consumidores como
las empresas ecuatorianas han integrado plataformas digitales
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en su actividad comercial, lo que convierte a la digitalizacién y las
redes sociales en herramientas clave para incrementar las ventas
por internet y expandir alcance a nuevos mercados (Statcounter
GlobalStats, 2025).

Figura 1.
Usuarios en plataformas sociales en Ecuador
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Fuente: elaboracion propia

Asi, el andlisis de los datos recopilados mediante el instrumento
aplicado, junto con la revisién del entorno sectorial y la evidencia
tedrica, permite confirmar que la estrategia digital es relevante
en el crecimiento de los emprendimientos textiles formales del
Ecuador durante el periodo 2020-2025.

Conclusiones

El estudio desarrollado tuvo como objetivo analizar el vinculo
entre la estrategia digital y el crecimiento de los emprendimien-
tos textiles formales en Ecuador durante el periodo 2020-2025.
A partir de los resultados obtenidos mediante la aplicaciéon de
encuestas estructuradas a 25 emprendimientos, se constatd que
el uso de herramientas digitales, especialmente redes sociales,
plataformas de comercio electrdonico y la automatizacion de
procesos, ha incidido positivamente en el desempefo econé-
mico de estos negocios. El 84 % de los encuestados manifestd
utilizar redes sociales como principal medio de promocién, el 80
% evidencié un incremento en las ventas tras la digitalizacion,
mientras que el 88 % reportd haber captado nuevos clientes por
medio de su presencia en linea.

63



La incidencia de la estrategia digital en el crecimiento de emprendimientos textiles en Ecuador durante los afios 2020 a 2025

Estos hallazgos coinciden parcialmente con lo planteado por
Ferndndez et al. (2022), quienes afirman que la estrategia digital
favorece la eficiencia operativa y el fortalecimiento de la relacion
con el consumidor. Sin embargo, se identificaron discrepancias
respecto a Lozano-Torres, et al. (2021), ya que, si bien la presen-
cia digital facilita la conexién con los clientes, no garantiza por
si sola la fidelizacién, especialmente en emprendimientos con
capacidades técnicas limitadas.

Adicionalmente, los resultados también evidenciaron que el
68 % de los encuestados logré expandir su mercado geogra-
ficamente y el 76 % sostuvo que la digitalizacién fortalecié la
sostenibilidad financiera de sus negocios; de esta manera, se
confirma la hipotesis central de la investigacion.

Sin embargo, persisten limitaciones relevantes que condicio-
nan el alcance de estos resultados. Entre ellas, la muestra redu-
cida y focalizada en tres cantones (Milagro, Duran y Guayaquil)
restringe la posibilidad de generalizar los hallazgos a la totalidad
del sector textil ecuatoriano. Ademadas, la aplicaciéon digital de la
encuesta limité la participaciéon de aquellos emprendimientos
con bajo acceso ainternet o menor familiaridad con herramien-
tas tecnolbégicas. Por otra parte, el estudio no profundizd en las
estrategias organizacionales especificas ni en la gestion interna
de los recursos digitales, lo que representa una oportunidad para
futuras investigaciones cualitativas que aborden estos aspectos
con mayor detalle.

En consecuencia, se recomienda que proximas investigaciones
amplien la muestra e integren un enfoque mixto que combine
técnicas cuantitativas y cualitativas, lo que permitird comprender
en mayor profundidad las dindmicas internas de los emprendi-
mientos textiles frente a la digitalizacion. También se recomienda
analizar la influencia de factores como el acceso al financia-
miento, la infraestructura tecnoldgica y la capacitaciéon en ha-
bilidades digitales, ya que estos elementos podrian moderar el
impacto de la estrategia digital en el crecimiento empresarial.
Complementariamente, se propone extender la investigacion a
otros sectores productivos para identificar patrones comunes en
la adopcidon de recursos digitales y su relacion con el desempefio
econdémico.

Por tanto, es menester mencionar que la evidencia empirica
recopilada permite concluir que la estrategia digital ha sido un
factor determinante en el crecimiento de los emprendimientos
textiles formales del Ecuador, aunque su efectividad depende de
la existencia de condiciones estructurales y organizacionales que
potencien el aprovechamiento de estas herramientas.

64



Antonio Tomalad / Michelle Chavez

Referencias

Amaluisa, S. (2021). Bajo nivel de crecimiento de la industria textil
ecuatoriana: ;Elevada concentracion industrial o problemas
productivos estructurales? Boletin de Coyuntura, 21(4), 13-16.
hitps:/revistas.uta.edu.ec/erevista/index.php/bcoyu/article/
download/691/67/9/

Barney, J. (1986). Strategic Factor Markets: Expectations, Luck,
and Business Strategy. Management science, 32(10), 22-46.
hitos:/pubsonline.informs.org/doi/abs/10.128 //mnsc.32.10.12 5]

Becerra Molina, E., Becerra Cabrera, C., Flores Flores, M. E., y Astudillo
Arias, P. (2023). La informalidad del comercio electrénico y su
impacto en la fiscalidad en el Ecuador. AlfaPublicaciones, 5(4),
110-129. hitps:/doi.org/10.35262/apv5id.437

Coronel, A,y Ortega, M. (2019). Perspectivas del emprendimiento
en el Ecuador, sus dificultades y la informalidad. Yachana, 8(3),
1-M. hitps:/doi.org/10.62325/10.623525/yachanav8.n3.2019.606

DataReportal. (2024). Digital 2024 Ecuador. hitps:./datareportial.
com/reports/digital-2024-ecuador

Fernandez, G., Serrano, K., Peralta, M., y Arcos, G. (2022).
Transformacion digital y tecnologia 4.0 en las pymes de
Tungurahua. CIDE. hitps:/libros.cidepro.org/index php/cidepro/
catalog/download/108/95/3057nline=]1

Greiner, L. (1989). Evolution and Revolution as Organizations Grow.
https:/link.springercom/chapter/10100//9/8-1-349-20317-8_25

Heredia, D., y Villarreal, F. (2021). El comercio electronico y su
perspectiva en el mercado ecuatoriano. Revista ComHumanitas,
12(1), 35-56. hitps:/dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/851/517.
pdf

Hernandez Alfonso, E. A. y Paz Enrique, L. E. (2024). Criterios
y concepciones sobre el procesamiento de la informacion
audiovisual. Anagramas. Rumbos y Sentidos de la Comunicacion,
23(45),1-20. hitps:/doi.org/10.22395/angrv23n45a04

International Trade Administration. (2024). Ecuador
Country Commercial Guide. hitps:/www.trade.gov/
country-commercial-guides/ecuador-ecommerce

Kemple, T. (2023). Life & Times Planetary health: a warning from
your future? British Journal of General Practice, 73(735), 460-
461. https:/doi.org/10.3399/bjgp23X /355105

Lozano-Torres, B., Toro-Espinoza, M.,y Calderon-Argoti, D. (2021). El
marketing digital: herramientas y tendencias actuales. Dominio
de las Ciencias, 7(6),13-36. hitps:/dialnet.unirioja.es/descarga/
articulo/8383788.pdf

Madel, M. (2024). Five anti-crisis tips. Deutsche Apotheker Zeitung,
2024(5). hitps:/n9.cl/dileoy

65


https://revistas.uta.edu.ec/erevista/index.php/bcoyu/article/download/691/679/
https://revistas.uta.edu.ec/erevista/index.php/bcoyu/article/download/691/679/
https://pubsonline.informs.org/doi/abs/10.1287/mnsc.32.10.1231
https://doi.org/10.33262/ap.v5i4.437
https://doi.org/10.62325/10.62325/yachana.v8.n3.2019.606
https://datareportal.com/reports/digital-2024-ecuador
https://datareportal.com/reports/digital-2024-ecuador
https://libros.cidepro.org/index.php/cidepro/catalog/download/108/95/305?inline=1
https://libros.cidepro.org/index.php/cidepro/catalog/download/108/95/305?inline=1
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-1-349-20317-8_25 
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/8517517.pdf
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/8517517.pdf
https://doi.org/10.22395/angr.v23n45a04
https://www.trade.gov/country-commercial-guides/ecuador-ecommerce
https://www.trade.gov/country-commercial-guides/ecuador-ecommerce
https://doi.org/10.3399/bjgp23X735105
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/8383788.pdf
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/8383788.pdf
https://n9.cl/4i166y

La incidencia de la estrategia digital en el crecimiento de emprendimientos textiles en Ecuador durante los afios 2020 a 2025

Reyes, J., y Alvarez, J. (2025). Impacto de las estrategias de
marketing digital en el posicionamiento de servicios de salud
en los usuarios en Cuenca, Ecuador. Pacha, 6(18),102-118. hitps:/
revistapacha.religacion.com/index.php/about/article/view/374

Rios Incio, F. A, PGez Moreno, A.,y Paz Enrique, L. E. (2024). Andlisis
bibliométrico sobre publicacién en estudios de comunicacion
en revistas cientificas latinoamericanas durante el periodo de
2020 a 2023. Biblios. Journal of Librarianship and Information
Science, 87(2024),e001. hitps:/doi.org/10.5195/biblios. 20241152

Rodriguez Sotomayor, Y., Diaz Chieng, LY. Paz Enrique, L. E.;
lznaga Brooks, H. L.; Pérez Mola, K.y Calas Torres, J.J. (2023).
Enfoque de género en la actividad y produccion cientifica de
las revistas universitarias médicas cubanas. Data and Metadata,
2(199), 1-10. hitps:/doi.org/10.56294/dm202 3199

Serrano, J. (2020). Plataformas de comercio electrénico e
internacionalizacién empresarial. ICE, 5(913), 96-109. ntip./
www.revistasice.com/index.php/ICE /article/view/6987

Statcounter GlobalStats. (2025). Social Media Stats Ecuador.
https:/gs.statcounter.com/social-media-stats/all/ecuador

Sudrez, M. (2021). Pasos para poder llevar a cabo una estrategia
de marketing digital en una empresa. Revista de Comunicacion
y Cultura, 4(4), 36-50. hitps:./revistas.uasb.edu.ec/index.php/
uru/article/view/2995

Useche, M., Pereira, M., y Barragdn, C. (2021). Retos y desafios
del emprendimiento ecuatoriano, trascendiendo a la
pospandemia. Revista de Ciencias de la Administracion y
Economia, 11(22),1-16. hitps:./retos.ups.edu.ec/index php/retos/
article/view/22.2021.05/4698

Weingart, P. (2022). Trust or attention? Medialization of science
revisited. Public Understanding of Science, 31(3), 288-296.
hitps:/doi.org/10117/7/096366252110/0888

Woo, J. (2021). Implementing Advance Care Planning in ‘The Age
of Deferred Death’ - the Hong Kong Experience over 4 Years.
Journal of Nutrition, Health and Aging, 25(4), 584-589. hitps./
doi.org/10.1007//512603-021-1594-6

Xu, X., y Bridges, S. M. (2022). Enhancing patient-centred
communication across barriers: The case of intersubjectivity
management in medical interpreting. Patient Education
and Counseling, 105(7), 2012-2018. hitps:/doi.org/10.1016/].
pec.202111.006

Zhang, J.,y Liu, Q. (2023). New key management scheme lattice-
based for clustered wireless sensor networks. PLOS ONE,18(8),
e0290323. hitps:/doi.org/101371/journal.pone 0290323

66


https://revistapacha.religacion.com/index.php/about/article/view/374 
https://revistapacha.religacion.com/index.php/about/article/view/374 
https://doi.org/10.5195/biblios.2024.1132
https://doi.org/10.56294/dm2023199
http://www.revistasice.com/index.php/ICE/article/view/6987
http://www.revistasice.com/index.php/ICE/article/view/6987
https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru/article/view/2995
https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru/article/view/2995
https://retos.ups.edu.ec/index.php/retos/article/view/22.2021.05/4698
https://retos.ups.edu.ec/index.php/retos/article/view/22.2021.05/4698
https://doi.org/10.1177/09636625211070888
https://doi.org/10.1007/s12603-021-1594-6
https://doi.org/10.1007/s12603-021-1594-6
https://doi.org/10.1016/j.pec.2021.11.006
https://doi.org/10.1016/j.pec.2021.11.006
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0290323

Antonio Tomalad / Michelle Chavez

Anexos

Anexo 1. Formato de la encuesta

Seccion 1 de 3

Encuesta: Estrategia digital y crecimiento de *
emprendimientos textiles formales en
Ecuador (2020-2025)

Instrucciones para el encuestado:

La presente encuesta tiene como objetivo recopilar informacién sobre el uso de estrategias digitales y su
relacién con el crecimiento de los emprendimientos textiles formales en Ecuador durante el periodo 2020-
2025. Las respuestas seran tratadas de forma confidencial y se utilizaran Ginicamente con fines académicos.
Por favor, lea atentamente cada afirmacion y seleccione una sola opcién segun su nivel de acuerdo.

Escala de valoracion:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo o

Después de la seccién 1  Ir a la siguiente seccién v

Anexo 2. Socializacion de la encuesta

para droser03225 +

Estimada Daniela Robayo.

Espero que este mensaje le encuentre bien. Mi nombre es Antonio Tomala y soy estudiante de una Maestria en la Universidad Estatal de Milagro (UNEMI). Me dirijo a usted para
solicitar su valiosa colaboracién en mi investigacion final, que estudia la relacioén entre las digitales y el o de los textiles en

Ecuador.

Su participacion consistiria en completar una breve encuesta en linea, que no le tomara mas de 10 minutos. Sus respuestas seran de gran importancia para el éxito de este estudio y
la culminacién de mi programa de maestria.

Para acceder a la encuesta, por favor haga clic en el siguiente enlace
hitps:/fforms. gle/1tQVECKUUMW7PZ8U7

Le aseguro que todas las respuestas seran tratadas con absoluta y se utilizaran ui con fines

Su 6n es voluntaria pero valiosa para esta investigacion. Si tiene alguna pregunta o inquietud, no dude en contactarme
Agradezco enormemente su tiempo y colaboracion

Atentamente.
Antonio Tomala
Estudiante de la Universidad Estatal de Milagro
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Anexo 3. Resultados de la encuesta

Mi emprendimiento utiliza redes sociales como canal principal para promocionar sus productos o

servicios.
25 respuestas

15
13 (52 %)
10 11 (44 %)
5
0(0 %) 0 (0 %)
0 | l
1 2 3 4 5

Se publica contenido digital con frecuencia como parte de una estrategia definida.
25 respuestas

15
14 (56 %)
10
8 (32 %)
5
0(0 %) 0(0 %)
0 |
1 2 3 4 5

Se han implementado herramientas digitales para automatizar procesos internos (inventario,
pedidos, pagos).

25 respuestas

15

11 (44 %) 11 (44 %)

1 2 3 4 5

Se revisan regularmente estadisticas o métricas digitales para tomar decisiones comerciales.
25 respuestas

15

10 11 (44 %)
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Se han realizado inversiones en publicidad pagada en plataformas digitales.
25 respuestas

15
10
10 (40 %)
5
0(0 %) 0(0%)
. | \
1 2

El volumen de ventas ha incrementado desde la implementacion de herramientas digitales.
25 respuestas

20
15
10
5
0(0 %) 0(0 %)
g J \
1 2

El emprendimiento ha captado nuevos clientes gracias a su presencia digital.

25 respuestas

20
18 (72 %)
15
10
s 7 (28 %)
0(0 %) 0(0 %) 0(0 %)
g | | 1
1 2 3

Se ha logrado expandir el mercado mas alla de la localidad original mediante estrategias digitales.
25 respuestas

20

15 16 (64 %)
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Se han generado nuevos puestos de trabajo como resultado del crecimiento obtenido.
25 respuestas

15

15 (60 %)

10

El negocio presenta mayor sostenibilidad financiera tras aplicar estrategias digitales.
25 respuestas

20
17 (68 %
15 (68 %)
10
5
P
0(0 %) 14 %) 0(0 %)
. | \
1 2 3
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Introduccion

En el contexto econdmico y social del Ecuador, la creaciéon de
nuevos negocios se ha convertido en un componente esencial
para fomentar el desarrollo, reducir el desempleo y promover la
innovacion. Sin embargo, muchos emprendimientos fracasan en
sus primeras etapas debido a la falta de una propuesta de valor
clara y diferenciada, capaz de satisfacer las necesidades reales
del mercado.

El presente estudio tiene como objetivo analizar el impacto de
la propuesta de valor en la creacién de negocios en el Ecuador.
La propuesta de valor, entendida como la promesa que una em-
presa hace a sus clientes para resolver un problema o satisfacer
una necesidad, se presenta como un elemento estratégico clave

ISBN 978-9942-596-63-5 | 2025
https://editorial.risei.org
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dentro del modelo de negocio. Por otro lado, la creacién de nego-
cios es un proceso complejo que requiere planificacidon, andlisis
y una vision clara del entorno y del cliente.

Através de un enfoque tedrico-analitico, este estudio examina
cémo una adecuada construccién de la propuesta de valor puede
influir directamente en el éxito o fracaso de un nuevo empren-
dimiento. Asimismo, se destacardn casos relevantes y estudios
previos que evidencian la importancia de este componente den-
tro del ecosistema emprendedor ecuatoriano.

Este andlisis pretende aportar conocimientos que fortalezcan
la practica emprendedora en el pais, incentivando a futuros em-
presarios a disefiar modelos de negocio centrados en el cliente
y alineados con las tendencias del mercado actual.

Desarrollo

El mundo empresarial en general surge en torno a un sistema
competitivo y este es un factor de todos los tiempos, motivo por
el cual la Propuesta de Valor cumple un rol decisivo sobre el cual
se fortalecen y permanecen como negocios de éxito (Jun, 2021,
Kaminski, 2023; Kaschner, 2024). No trata sobre el producto que
hace falta en el mercado, sino que busca que aquel producto
se perciba como Unico y superior ante cualquier competencia:
le da un valor diferenciador que atrae a consumidor. Su prota-
gonismo radica en crear en el consumidor el deseo de sentirse
convencido de elegir un producto sobre cualquier otro que el
mercado le ofrezca (Main, 2024; Kegerreis, 2022). La propuesta
de valor cuando es bien definida, y sobre todo bien entendida,
no solo atrae al cliente externo, sino al interno y lo convence y
hace que la organizacién apunte a fortalecerla (Osterwalder,
Pigneur y Tucci, 2005).

La diferenciacion a lo largo del tiempo es producto de esta
variable, y si consideramos que los mercados actuales hasta
cierto punto estdn saturados con tanta informacion, con tanto
producto similary con grandes experiencias de todo tipo, buenas
y malas, motivo por la cual nos damos cuenta de que determinar
una adecuada Propuesta de Valor, llega a constituirse en esencia
pura, en el factor central de competencia de cualquier organiza-
cion. El presente estudio busca aclarar que es crucial crear una
Propuesta de valor para crear un nuevo negocio y que este sed
viable. Dicho de otro modo, de su formulaciéon depende el inicio
de su éxito empresarial, debido a que se trata de un factor con
gran potencial de éxito.
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Importancia de la variable dependiente

La economia de cada pais depende en gran medida de la crea-
cién de negocios, ya que con ello se generan fuentes de empleo
tanto directos como indirectos (Katsaliaki, 2022; Mallory, 2024,
Mammen, 2022). Actualmente surgen junto con la innovaciéon
global, donde la tecnologia se ha convertido en el gran paraguas
que cubre todo nuestro alrededor cercano o lejano, ya que no
se puede visualizar negocio que surja sin el apoyo innovador.
Junto con aquello no podemos dejar de atender que también se
convierte en un gran desafio ya que sus competidores ahora no
solo son locales, sino también internacionales. Sin embargo, la
sostenibilidad y el crecimiento de nuevos negocios siguen siendo
retos significativos.

Relacion entre las variables

La relacion entre la propuesta de valor y la creacion de nego-
cios en el Ecuador es esencial y causal, es decir, que existe una
relaciéon importante de causa y efecto. El buen empleo de la
primera provoca un impacto significativo sobre la segunda. Una
propuesta de valor clara, segura, bien difundida, contribuye ex-
ponencialmente en un nuevo emprendimiento. En el mercado
ecuatoriano, donde no solo la competencia es agresiva, sino que
también la escasez y el dificil acceso a los recursos, convierten
en un verdadero desafio el superar la etapa inicial y continuar
hacia el posicionamiento de un lugar en la competencia del dia
a diag, donde solo se mantienen los que tiene la capacidad de
darle valor a sus productos (Blank y Dorf, 2012).

Teorias que amparan las variables

Lainterrelacion entre la propuesta de valor y la creacién de nego-
cios se basan en sélidas teorias de la administracién y la econo-
mia (Wu, 2022; Zhang, 2021). La Teoria de la Ventaja Competitiva
de Michael Porter es fundamental para comprender la variable
independiente. Porter postula que una empresa solo puede supe-
rar a sus rivales si establece una diferencia que pueda preservar,
ya sea a través de costos mas bajos o de una diferenciacion que
justifigue un precio superior. La propuesta de valor es la mani-
festacion practica de esta estrategia de diferenciacién (Porter,
1985). Esta teoria respalda la idea de que un negocio no puede
ser “todo para todos”, sino que debe elegir un posicionamiento
Unico y valioso (Wijdicks, 2021, Wymer y Stucky, 2023; Zhao, y
Yang, 2022; Zhu, 2024).
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Ademds, la variable dependiente se ancla en las Teorias
del Emprendimiento, especialmente en la visiéon de Joseph
Schumpeter sobre el “emprendedor innovador” y la “destruc-
cion creativa”. Es importante resaltar que el fildsofo Schumpeter
argumentaba que el emprendedor es el agente del cambio eco-
némico, quien introduce nuevas combinaciones: un nuevo pro-
ducto, un nuevo método de produccion, un nuevo mercado. La
propuesta de valor es, en esencia, la herramienta a través de la
cual el emprendedor moderno introduce esa “nueva combina-
cion” en los mercados (Schumpeter, 1934). Por otro lado, la teoria
del Lean Startup de Eric Ries conecta ambas variables de manera
operativa, proponiendo un método para que los nuevos negocios
desarrollen iterativamente su propuesta de valor a través de la
experimentacidon constante y el feedback del cliente, es decir,
el ciclo de construir, de medir y de aprender, validando asi su
lugar en el mercado antes de escalar. Estas teorias, en conjunto,
proporcionan un marco conceptual robusto que explica coémo
una propuesta de valor bien fundamentada es el vehiculo para
la innovaciéon emprendedora (Schumpeter) y cémo su validacion
en el mercado es crucial para la creacion exitosa de un nuevo
negocio.

Enfoque y disefio metodoldgico

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo con
disefio no experimental, de tipo transversal y descriptivo, el cual
permite analizar como la propuesta de valor incide en la creaciéon
de nuevos negocios en el contexto ecuatoriano. Esta metodologia
posibilita una aproximacién sistematica y objetiva a la percepcién
de los emprendedores sobre el impacto, que tiene una adecuada
formulacion de la propuesta de valor en la viabilidad de sus ini-
ciativas empresariales (Herndndez, Fernadndez y Baptista, 2014).

Este enfoque resulta pertinente debido a que la relacidén entre
las variables estudiadas propuesta de valor y creacién de ne-
gocios (Rios Incio, et al, 2025; Rivero Pino, et al, 2025; Séanchez
Orbea, et al,, 2023), puede ser observada y medida a través de
instrumentos estructurados como encuestas, lo que facilita la
obtencién de datos significativos que respalden estadisticamen-
te las hipotesis planteadas. De acuerdo con Creswell (2014), el
disefio cuantitativo permite identificar patrones, correlaciones y
tendencias relevantes dentro de una poblacidén especifica, apor-
tando objetividad al andlisis.
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Poblacion y muestra
La poblacién objeto de estudio esta conformada por emprende-
dores, microempresarios y potenciales creadores de negocios en
el Ecuador, especialmente aquellos que han iniciado actividades
en los Ultimos afios. Este grupo fue seleccionado debido a su
vinculacion directa con el fendmeno de estudio y a la relevancia
de comprender los factores que inciden en el éxito o fracaso de
suUs negocios en etapas tempranas.

Se trabajé con una muestra no probabilistica por conveniencia,
conformada por 35 participantes quienes respondieron volunta-
riamente a una encuesta digital. Este tipo de muestreo, si bien
tiene limitaciones de representatividad estadistica, es comuin-
mente utilizado en estudios exploratorios donde se busca iden-
tificar relaciones clave entre variables en contextos especificos
(Etikan, Musa y Alkassim, 2016).

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para la recoleccién de los datos, se disefid un cuestionario estruc-
turado basado en la escala de Likert de cinco puntos, orientado
a medir dos dimensiones principales: la claridad, originalidad y
orientacion al cliente de la propuesta de valor, y la percepcion
de éxito en la creacién del negocio. El instrumento fue validado
mediante una prueba piloto y andlisis de fiabilidad que se repor-
tara en la seccion de resultados.

El uso de encuestas en investigaciones de tipo empresarial
permite recopilar informacion directa, estandarizada y compara-
ble entre sujetos, siendo una herramienta efectiva para explorar
la percepcion de los emprendedores sobre elementos estraté-
gicos como la propuesta de valor (Saunders, Lewis y Thornhill,
2019).

Procedimiento
El procedimiento de la investigacion se centré en un enfoque
cuantitativo y transversal para analizar la relacion entre la pro-
puesta de valor y la creacion de negocios en Ecuador. Para la
recoleccion de datos, se siguieron los siguientes pasos:

1. Disefio del Instrumento: Se cred un cuestionario en Google
Forms con preguntas cerradas de opcion multiple, utilizan-
do en parte una escala de Likert. El formulario garantizo el
anonimato y la confidencialidad de los participantes.

2. Seleccién de la Muestra: Se utilizé un muestreo no probabi-
listico por conveniencia, logrando la participacion voluntaria
de 35 emprendedores y microempresarios en Ecuador.

3. Distribucion de la Encuesta: El cuestionario se distribuyo
principalmente a través de la plataforma de mensajeria

77



El impacto de la propuesta de valor en la creacién de negocios en el Ecuador

instantanea WhatsApp. Se envié un mensaje que contextua-
lizaba el estudio como un proyecto académico de la UNEM|
y solicitaba la colaboracién de los participantes.

4. Recopilacién y Andlisis de Datos: Una vez recolectadas las
35 respuestas, se procedid a analizar los resultados de ma-
nera cuantitativa para identificar tendencias y percepcio-
nes sobre el impacto de la propuesta de valor en el éxito
empresarial.

Resultados

Los resultados de la encuesta, obtenidos a partir de 35 respuestas
vdlidas, proporcionan una visién cuantitativa sobre la percepcion
de los emprendedores ecuatorianos respecto a la propuesta de
valor y su impacto en el éxito empresarial. A continuacién, se
presenta un andlisis detallado de cada pregunta, destacando los
hallazgos mas relevantes.

Figura 1.
Edad de los encuestados.

¢Cuadl es su Edad?

35 respuestas

@ Menor a 30 afios

@ De 31 a 37 afios
De 38 a 45 afios

@ Mas de 45 afios

28.6%

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)

La distribucion de la edad de los participantes ofrece una pers-
pectiva demogrdfica de los emprendedores que formaron parte
de este estudio, lo cual puede influir en sus perspectivas y ex-
periencias sobre el emprendimiento.

La mayor concentracion de encuestados se encuentra en los
rangos de edad mds maduros. Especificamente, un 31.4 % de los
participantes abarcan los mayores de 45 afios. El siguiente gru-
po en proporcion es el de 31a 37 afios, que representa el 28.6 %
de la muestra. Los emprendedores de 38 a 45 afos constituyen
el 25.7 % del total, mientras que el menor porcentaje, un 14.3 %,

78



Ménica Figueroa / Willian Manzano

corresponde a los menores de 30 afios. Esta distribucidén sugiere
que el emprendimiento en la muestra estd notablemente impul-
sado por individuos con una trayectoria de vida y profesional
mas extensa.

Figura 2.
Nivel educativo de los encuestados.

¢Cual es su nivel de instruccion escolar?
35 respuestas

@ Primaria
@ Secundaria
@ Tercer Nivel
@ Posgrado

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)

Conocer el nivel educativo de los emprendedores es fundamental
para entender el capital humano y el conocimiento formal que
poseen al momento de desarrollar sus negocios.

La educacion superior predomina significativamente entre los
encuestados, con un 51.4 % de participantes con tercer nivel (uni-
versitario) y un 31.4 % con posgrado. Un 14.3 % tiene secundaria, y
una participacion de 2,9 % con nivel de primaria. Esto indica que
la mayoria de los emprendedores encuestados posee un alto nivel
de formacion académica, lo que podria correlacionarse con una
mayor sofisticacién en el desarrollo de sus propuestas de valor.

Figura 3.
Sector econdmico de los negocios de los encuestados.

¢En qué sector econémico opera principalmente su negocio?
35 respuestas

@ 1. Comercio (compra venta)

@ 2. Servicios (tecnologia, alimentacién,
consultoria, etc.)

@ 3. Agricultura / Agroindustria
@ 4. Construccién

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)
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La diversificacion sectorial de los negocios representados en la
encuesta permite identificar las dreas de mayor actividad em-
prendedora dentro de la muestra, y como la propuesta de valor
se aplica en distintos contextos.

El comercio (compra-venta) concentra la mayor proporcién
de negocios con un 57.1 %. El sector de servicios (tecnologia,
alimentacién, consultoria, etc.) le sigue con un 40 %. Los sec-
tores de agricultura/agroindustria con el 2,9 %, mientras que
el de la construccion no tiene representacion en esta muestra.
Esto muestra una fuerte inclinacién de los emprendedores de la
muestra hacia el sector terciario, que es a menudo dindmico y
centrado en el cliente.

Figura 4.
Anos de operacién de los negocios de los encuestados.

¢Cuantos afos de operacién tiene su negocio?

35 respuestas

@ 1. Menos de 1 afio
@® 2. 1a3aros

3.4 a7 afos
@ 4. Mas de 7 afios

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)

El tiempo de operacién del negocio es un indicador de madurez
y estabilidad, permitiendo analizar como la percepcion de la
propuesta de valor puede variar entre emprendimientos nuevos
y consolidados.

Los resultados de la encuesta revelan que la mayor proporcion
de negocios encuestados son aquellos con “Mdas de 7 afios” de
operacion, lo que representa un 45.7 %. Les siguen los empren-
dimientos con “1 a 3 afos” de antigledad, que constituyen el
28.6 % de la muestra. Los negocios que han operado entre “4
a 7 afos” suman el 20 %, mientras que aquellos con “Menos de
1 aflio” de operacidén son la minoria, con un 5.7 %. Esta distribu-
cioén indica que la muestra incluye una significativa cantidad de
emprendimientos consolidados, lo que puede ofrecer una pers-
pectiva valiosa sobre la evolucion de la propuesta de valor a lo
largo del tiempo.
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Figura 5.

¢Cual de los siguientes elementos considera que es la mas importante PROPUESTA DE VALOR en
un negocio?
35 respuestas

@ 1. Precio mas bajo que la competencia.

@ 2. Calidad superior o caracteristicas
innovadoras

@ 3. Experiencia del cliente y servicio
personalizado

@ 4. Marca, disefio y estatus.

@ 5. Conveniencia y facilidad de acceso

62.9%

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)

Esta pregunta clave revela qué aspectos son priorizados por
los emprendedores al conceptualizar el valor que ofrecen a sus
clientes, brindando informacion directa sobre sus estrategias de
diferenciacion.

Los resultados indican que la “Calidad superior o caracte-
risticas innovadoras” es considerada la propuesta de valor
mas importante por el 62.90 % de los encuestados. Le sigue la
“Experiencia del cliente y servicio personalizado” con un 22.90
%. El “Precio mds bajo que la competencia” y la “Conveniencia
y facilidad de acceso” obtienen un 5.7 % cada uno. Finalmente,
“Marca, disefio y estatus” representa el 2.9 % de las respuestas.
Esto subraya una fuerte orientacion de los emprendedores de la
muestra hacia la calidad y la innovacion como elementos cen-
trales de su propuesta de valor.

Figura 6.

¢ Como desarrollé o definid inicialmente la propuesta de valor de su negocio?
35 respuestas

@ 1. Basado en mi propia intuicion y
experiencia en el sector

@ 2. Através de un andlisis formal de la
competencia.

» @ 3. Mediante encuestas o entrevistas con
clientes potenciales (estudio de
mercado).
@ 4. Fue un proceso evolutivo, probando

diferentes ideas directamente en el
mercado.

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)
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Las respuestas a esta pregunta informan sobre las metodologias
y enfoques que los emprendedores emplean para conceptualizar
y formalizar su propuesta de valor.

Los resultados muestran que el desarrollo de la propuesta de
valor fue predominantemente un “proceso evolutivo, probando
diferentes ideas directamente en el mercado”, lo que representa
el 45.7 % de las respuestas. Un 28.60 % de los emprendedores se
basd en su “propiaintuicidn y experiencia en el sector”. El “andlisis
formal de la competencia” fue utilizado por el 20 %, mientras que
las “encuestas o entrevistas con clientes potenciales (estudio de
mercado)” representaron el 5.7 %. Esto indica una preferencia
por enfoques empiricos y de mercado directo, aunque el andlisis
formal también tiene una presencia notable.

Figura 7.
Apreciacion de la importancia de la puesta en valor de los negocios

delosencoestados
¢Qué tan importante fue definir claramente su "Propuesta de Valor" ANTES de lanzar su negocio?

35 respuestas

@ 1. Nada importante

@ 2. Poco importante
3. Neutral

@ 4. Importante

@ 5. Muy importante

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)

Esta pregunta evalUa la percepcion de los emprendedores sobre
la relevancia de una planificaciéon estratégica temprana en rela-
cion con su propuesta de valor, identificando si la ven como un
pilar fundamental o un aspecto secundario en las fases iniciales
del negocio.

Una clara mayoria de los emprendedores encuestados con-
sidera de gran importancia definir su propuesta de valor antes
dellanzamiento. El 48.6 % la calificé como “Importante”, mientras
que un 3710 % la considerd “Muy importante”. Un 14.3 % se man-
tuvo “Neutral” ante la pregunta, y ningun encuestado la califico
como “Poco importante” o “Nada importante” (0 % en ambos
casos). Esto resalta una conciencia generalizada y fuerte sobre
la relevancia estratégica de tener una propuesta de valor bien
definida desde las etapas iniciales del emprendimiento.
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Figura 8.
Adaptacion de las propuestas en valor de los negocios de los

encuestados.

Desde el lanzamiento, ;¢ha tenido que modificar o adaptar su propuesta de valor para responder a

cambios en el mercado?
35 respuestas

@ 1. Si, la hemos modificado
significativamente.

@ 2. Si, hemos hecho pequefios ajustes
para mantenernos relevantes.
)— @ 3. No, nuestra propuesta de valor inicial
sigue siendo la misma.
@ 4. No estoy seguro/a.

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)

Esta pregunta explora la adaptabilidad de los negocios y la pro-
puesta de valor en un entorno de mercado dindmico, evaluando
la frecuencia con la que los emprendedores ajustan su oferta
en respuesta a las cambiantes necesidades del mercado o a la
aparicion de nueva competencia.

Los resultados indican una alta necesidad de adaptacién en el
mercado ecuatoriano. La mayoria de los encuestados, un 65.70
%, ha realizado “pequefios ajustes para mantenerse relevantes”.
Un 25.70 % ha “modificado significativamente” su propuesta
de valor. Solo un 5.7 % afirma que su propuesta de valor inicial
sigue siendo la misma, y un 2.9 % no estd seguro. Esto subraya
la importancia de la flexibilidad y la capacidad de evolucién
constante en el entorno emprendedor actual.

Figura 9.
Comunicacion de las propuestas en valor de los negocios de los

encuestados.

¢Como comunica principalmente su propuesta de valor a sus clientes?

35 respuestas

@ 1. Redes sociales y marketing digital.

@ 2. Publicidad tradicional (radio, prensa,
vallas).

@ 3. Através de la fuerza de ventas y el
trato directo.

@ 4. En el empaque o la presentacion del
/ producto.

@ 5. Recomendaciones de boca a boca.

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)
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Conocer los canales de comunicacion preferidos por los em-
prendedores para transmitir su propuesta de valor es vital para
entender sus estrategias de marketing y alcance al cliente, reve-
lando qué medios consideran mas efectivos para conectar con
su pUblico objetivo.

Los resultados muestran que las “Redes sociales y marketing
digital” son el canal de comunicacién predominante, utilizado por
el 42.90 % de los encuestados. Le sigue la “fuerza de ventas y el
trato directo” con un 28.60 %, y las “Recomendaciones de boca
a boca” conun 22.90 %. La “Publicidad tradicional (radio, prensa,
vallas)” y la comunicacién “En el empaque o la presentacién del
producto” obtienen porcentajes marginales, ambos con un 2.9
%. Esto refleja la clara importancia del entorno digital y la inte-
raccién personal en la difusién de valor en el mercado actual, asi
como la relevancia persistente del marketing orgadnico.

Figura 10.
Desafios en los inicios de los negocios de los encuestados.

Al iniciar su negocio en Ecuador, ;Cudl fue el mayor desafio que enfrent6?
35 respuestas

@ 1. Conseguir financiamiento.
@ 2. Tramites y burocracia.

3. Encontrar clientes y validar la idea en
el mercado.

@ 4. La competencia existente.
@ 5. Contratar personal calificado.

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)

Identificar los desafios iniciales proporciona una comprensiéon
de los obstaculos comunes que enfrentan los emprendedores en
Ecuadory como la propuesta de valor podria ayudar a mitigarlos,
ofreciendo una visién practica de las dificultades a superar en
las primeras etapas de un emprendimiento.

Los resultados muestran que “Conseguir financiamiento” fue
percibido como el mayor desafio por el 3710 % de los encues-
tados. Le sigue de cerca “Encontrar clientes y validar la idea
en el mercado”, con un 34.3 %. La "Competencia existente” re-
presenta un desafio significativo para el 22.90 %. Por otro lado,
“Tramites y burocracia” y “Contratar personal calificado” fueron
mencionados con un porcentaje menor,ambos con el 2.9 %. Esto
subraya que el acceso a capital y la validacion de mercado son
los principales obstaculos percibidos por los emprendedores en
Ecuador al iniciar sus negocios.
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Figura 11.

Diferenciacioén de los emprendimientos en relacién con la competen-
cia en Ecuador.

Desde su experiencia, ; Qué tan dificil es para un nuevo emprendimiento en Ecuador diferenciarse

de la competencia?
35 respuestas

@ 1. Muy facil
42.9% @ 2. Facil

@ 3. Neutral
o @ 4. Dificil
s @ 5. Muy dificil

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)

Esta pregunta mide la percepcién de los emprendedores sobre
la saturacion del mercado y la complejidad de establecer una
ventaja competitiva.

La mayoria de los encuestados percibe la diferenciacion como
un desafio considerable en el mercado ecuatoriano. Un 42.90 %
la considera “Dificil”, mientras que un 40 % se posiciona como
“Neutral” (lo que indica que una parte significativa no la percibe
como facil ni dificil, o que puede variar). Por otro lado, un 8.60
% la encuentra “Muy facil”, y otro 8.60 % la percibe como “Muy
dificil”. No se registraron respuestas en la categoria “Fdacil”. Esto
sugiere un mercado competitivo donde la claridad y unicidad
de la propuesta de valor son cruciales, aunque las percepciones
sobre la dificultad varian.

Figura 12.

Propuesta en valor en la atraccion de clientes.

En su opinidn, ;Como ha influido su propuesta de valor en la capacidad de su negocio para atraer y

retener clientes?
35 respuestas

@ 1. Ha sido el factor determinante para
40% nuestro éxito.

@ 2. Ha tenido una influencia positiva,
pero otros factores son mas
importantes.

@ 3. Ha tenido poca o ninguna influencia.
@ 4. No estoy seguro/a del impacto.

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)

85



El impacto de la propuesta de valor en la creacién de negocios en el Ecuador

Esta pregunta evalta la percepciéon directa de los emprendedores
sobre el impacto de su propuesta de valor en el éxito comercial
y la lealtad del cliente, buscando determinar si la ven como un
motor principal de crecimiento o un factor secundario.

Los resultados indican una fuerte influencia positiva de la pro-
puesta de valor. El 48.60 % de los encuestados afirma que “Ha
sido el factor determinante para nuestro éxito” en atraer y re-
tener clientes. Un 40 % adicional considera que “Ha tenido una
influencia positiva, pero otros factores son mas importantes”. Un
8.6 % no estd seguro del impacto, y solo un 2.9 % opina que “Ha
tenido poca o ninguna influencia”. Esto reafirma la propuesta de
valor como un componente fundamentaly mayormente decisivo
para el crecimiento y la sostenibilidad del negocio.

Figura 13.

¢Cree usted que tener una propuesta de valor clara facilito el acceso a recursos clave

(financiamiento, socios, talento) al crear su negocio?
35 respuestas

@ 1. Si, definitivamente lo facilito.
® 2. Lo facilité un poco.

3. No tuvo ningln impacto discernible.
@ 4. No busqué recursos externos.
A o

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)

Esta pregunta explora si una propuesta de valor bien definida
no solo beneficia la relacién con el cliente, sino también la ca-
pacidad de un negocio para asegurar recursos vitales, como
financiamiento, alianzas estratégicas y talento humano.

Una mayoria significativa de los encuestados percibe que una
propuesta de valor clara si facilité el acceso a recursos clave. El
48.60 % afirmoé que “Si, definitivamente lo facilité”, mientras que
un 3710 % considerd que “Lo facilitd un poco”. Un 8.60 % de los
participantes indicd que “No busqué recursos externos”, y un 5.70
% restante manifestd que no tuvo “ningUn impacto discernible”.
Esto sugiere que una propuesta de valor sélida es percibida como
un activo importante para atraer inversores, socios y talento en
las etapas iniciales de un emprendimiento.
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Figura 14.
Propuesta en valor como ventaja en el mercado ecuatoriano.

Piense en la competencia. ;Considera que tener una propuesta de valor bien definida le ha dado

una ventaja significativa en el mercado ecuatoriano?
35 respuestas

@ 1. Si, una ventaja clara y sostenible.

@ 2. Si, pero es una ventaja dificil de
mantener.

@ 3. No, la competencia es muy fuerte
‘ independientemente de la propuesta de
valor.
@ 4. No estoy seguro/a.

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)

Esta pregunta evalUa la percepcion de la ventaja competitiva
derivada de una propuesta de valor bien articulada en el contexto
del mercado ecuatoriano, un aspecto crucial para la sostenibili-
dad y el crecimiento de un emprendimiento.

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados
percibe una ventaja competitiva clara al tener una propuesta
de valor bien definida. Un 54.30 % afirmo que les ha otorgado
“Si, una ventaja clara y sostenible”. Otro 34.30 % considera que
“Si, pero es una ventaja dificil de mantener”. Un 5.7 % respondio
que “No, la competencia es muy fuerte independientemente de
la propuesta de valor”, y el mismo porcentaje (5.7 %) indicd no
estar seguro. Esto consolida la idea de que una propuesta de
valor fuerte es un diferenciador importante en el mercado ecua-
toriano, aungque su mantenimiento puede ser un desafio.

Figura 15.
Consejos a nuevos emprendedores.

Si tuviera que priorizar un solo consejo para un nuevo emprendedor en Ecuador, ;Cual seria el mas
crucial para el éxito inicial?

35 respuestas

@ 1. Enfocarse obsesivamente en definir y
validar una propuesta de valor tnica.

@ 2. Asegurar el capital financiero
suficiente antes de empezar.

4 @ 3. Construir una red de contactos sdlida.

@ 4. Dominar el marketing digital y las

redes sociales.

@ 5. Entender a fondo las regulaciones y
tramites locales.

40%

Fuente: Figueroa y Manzano (2025)
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Esta pregunta final busca la sabiduria colectiva de los empren-
dedores encuestados en un consejo clave para los nuevos parti-
cipantes en el ecosistema empresarial ecuatoriano, identificando
las prioridades mas criticas para un lanzamiento exitoso.

El consejo mas crucial para el éxito inicial, segun el 40 % de los
encuestados, es “Enfocarse obsesivamente en definir y validar
una propuesta de valor Unica”. “Asegurar el capital financiero sufi-
ciente antes de empezar” es el segundo consejo mas popular con
un 25.70 %. Le siguen “Dominar el marketing digital y las redes
sociales” conun 1710 %, y “Construir una red de contactos sélida”
con un 14.30 %. Finalmente, “Entender a fondo las regulaciones y
trdmites locales” es el consejo menos priorizado con un 2.9 %. Este
resultado final refuerza la centralidad de la propuesta de valor
como factor critico para el inicio exitoso de un emprendimiento
en Ecuador, junto con la importancia del capital financiero.

Conclusiones

Los resultados encontrados en este estudio en cuanto al impacto
de la propuesta de valor en la creacion de negocios en el Ecuador
confirman que una propuesta de valor clara, diferenciadora y
orientada al cliente es un factor determinante en la viabilidad y
sostenibilidad de los emprendimientos en el entorno actual. El
andlisis nos permitio identificar una relacion causal significativa
entre el disefio estratégico de la propuesta de valor y la capaci-
dad de un negocio para atraer clientes, consolidar su presencia
en el mercado y acceder a recursos clave como financiamiento
y alianzas.

Desde una perspectiva tedrica, los hallazgos se alinean con el
enfoque de la ventaja competitiva propuesto por Porter (1985),
donde la diferenciacién constituye un eje estratégico para sobre-
salir frente a la competencia. Asimismo, la teoria del emprendedor
innovador de Schumpeter (1934) y el enfoque del Lean Startup
de Ries (2011) respaldan el papel protagdnico de la propuesta
de valor como motor de innovacién y validacién en contextos
inciertos y dindmicos como el ecuatoriano.

En consecuenciag, se concluye que fomentar competencias em-
prendedoras centradas en la construccion de propuestas de valor
robustas y validadas con el mercado es esencial para impulsar
el ecosistema empresarial ecuatoriano. Esta orientacién no solo
eleva las tasas de éxito de nuevos negocios, sino que también
contribuye al desarrollo econdmico mediante la generacion de
empleo y valor agregado en sectores clave de la economia.
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Adicionalmente, este estudio evidencia que la mayoria de los
emprendedores ecuatorianos encuestados desarrollan sus pro-
puestas de valor de forma empirica, ya sea mediante prueba y
error en el mercado o a partir de su intuicion y experiencia, lo
cual, si bien aporta flexibilidad, también refleja una oportunidad
de mejora en cuanto a la incorporacion de metodologias mas
estructuradas y basadas en investigacion de mercado.

En definitiva, la propuesta de valor no es solo un componente
inicial del modelo de negocio, sino una herramienta estratégica
permanente, que determina en gran medida la capacidad del
emprendedor para diferenciarse, competir, crecer y sostener su
empresa en el tiempo.

Recomendaciones

Se recomienda a las universidades, centros de emprendimiento
y politicas publicas incluir modulos formativos enfocados en el
disefio y validacion de propuestas de valor, empleando meto-
dologias como el Value Proposition Canvas (Osterwalder et al,,
2005) y Lean Startup (Ries, 2011).

Los emprendedores deben complementar su intuicion con
herramientas como encuestas, entrevistas y andlisis competitivos
que permitan una mayor comprensiéon del cliente y del entorno, lo
que incrementa la efectividad de la propuesta de valor (Creswell,
2014; Blank y Dorf, 2012).

Frente a un mercado dindmico, es fundamental que los em-
prendedores evalUen periédicamente la vigencia y diferencia-
cién de su propuesta de valor para adaptarse a cambios en la
demanda, competencia o tecnologia.

Dado que las redes sociales son el canal mdas utilizado por los
encuestados (42.9 %), se sugiere fortalecer las competencias en
marketing digital y branding personal como mecanismos clave
para posicionar el valor diferencial de sus negocios.

La claridad en la propuesta de valor es vista por los empren-
dedores como un elemento que facilita el acceso a inversion,
alianzas y talento humano. Por ello, se recomienda incorporarla
en pitchs, planes de negocio y postulaciones a fondos.

Limitaciones del estudio

El estudio se basd en una muestra no probabilistica por conve-
niencia de 35 emprendedores, lo cual limita la generalizacion de
los resultados al universo total de emprendedores ecuatorianos.

El enfoque temporal Unico no permite observar cémo evolu-
ciona la propuesta de valor a lo largo del tiempo ni establecer
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relaciones causales firmes, por lo que se sugiere explorar estudios
longitudinales futuros.

La informacion fue recabada mediante autopercepcion de
los encuestados, lo que podria estar influenciado por sesgos. La
incorporaciéon de datos objetivos (ventas, crecimiento, retencion
de clientes) enriqueceria futuros andlisis.

Predominan negocios de comercio y servicios, con menor
representacién de sectores como agroindustria o tecnologia.
Ampliar el alcance geogrdafico y sectorial permitiria entender
mejor las diferencias en el impacto de la propuesta de valor.

El enfoque cuantitativo no permite profundizar en las expe-
riencias y motivaciones detrds de las decisiones emprendedoras.
Se sugiere complementar futuros estudios con metodologias
cualitativas que exploren estas dimensiones en profundidad.
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Anexo 1. Formato de la encuesta

El presente estudio utilizdé un formulario digital disefado en
Google Forms como instrumento principal para la recoleccion
de datos primarios. Esta plataforma fue seleccionada por su fa-
cilidad de acceso, distribucion eficiente a una amplia muestra de
emprendedores en Ecuador, y por la capacidad de automatizar
la recopilacién y organizacion de las respuestas, lo que es fun-
damental para un enfoque cuantitativo. El formulario garantizo
la anonimidad y confidencialidad de los participantes, lo cual es
crucial para obtener respuestas sinceras y sin sesgos, en linea
con los principios éticos de la investigacion académica.

Cabe resaltar que las preguntas formuladas en la encuesta
fueron predominantemente de tipo cerrado, utilizando un formato
de opcion multiple con seleccion Unica (“Marca solo un circulo”).

POSGRADOS
LA MEJOR VERSION DE TI

La Propuesta de Valor como factor clave
en el Emprendimiento Ecuatoriano

Agradecemos su participacion. Esta encuesta forma parte de una investigacion
académica para la Maestria en Administracién de Empresas de la UNEMI. Nuestro objetivo
es entender como la PROPUESTA DE VALOR influye en el éxito y desarrollo de nuevos

negocios en Ecuador. Tus resp son y iales. jGracias por tu
valioso aporte!

yomaira.rosario23@gmail.com Cambiar de cuenta &

£8 No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

¢Cual es su Edad? *

@ Menor a 30 afios
O De 31 a 37 afios
(O De38adsafios

(O Mas de 45 afios

Este tipo de preguntas es idbneo para una investigacion cuantita-
tiva, ya que permite la codificacion y el andlisis estadistico de las
respuestas, facilitando la identificacion de patrones, tendencias y
relaciones entre las variables estudiadas, como la edad, el sector
econdmico, los aflos de operacién del negocio, y la percepcién
sobre la propuesta de valor en el emprendimiento ecuatoriano.
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Anexo 2. Socializacion de la encuesta

La socializacion de la encuesta se gestiond principalmente a
través de la plataforma de mensajeria instantanea WhatsApp.
Se compartié un enlace directo al formulario de Google Forms
con el grupo objetivo de participantes. Esta metodologia fue se-
leccionada por la alta tasa de uso de WhatsApp en Ecuador, lo
que permitid una difusién eficiente y el acceso agil al instrumento
por parte de los emprendedores.

El mensaje enviado a los participantes incluyé una breve con-
textualizacion del estudio, indicando que era parte de una in-
vestigacion académica para la Maestria en Administracion de
Empresas de la UNEMI. y enfatizando la importancia de su con-
tribucion para entender cémo la propuesta de valor influye en
el éxito de los negocios en Ecuador.

A continuacion, se presentan las capturas de pantalla de los
mensajes enviados a los participantes a través de WhatsApp.
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Introduccion
¢Como logran los emprendedores ecuatorianos sobrevivir en un
entorno econdmico tan cambiante, marcado por crisis globales,
inflacién, avances tecnoldégicos y transformaciones del consumo?
Esta pregunta cobra relevancia en un contexto internacional
donde la incertidumbre del mercado afecta no solo a grandes
corporaciones, sino también y de manera mas critica a los pe-
quefios y medianos emprendedores; eventos como la pandemia
del COVID-19, los conflictos geopoliticos, la disrupcidén en las ca-
denas de suministro y la acelerada digitalizacién han modificado
profundamente las dindmicas de mercado a nivel mundial (Basco
y Lavena, 2021; Nwoko, et al., 2023).

En paises como Ecuador, estas incidencias se sienten con fuer-
za, ya que el emprendimiento no solo es una alternativa laboral,
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sino una necesidad frente a la falta de empleo formal (Jia, 2022;
Johansson, 2023). En este contexto, el mercado con sus variables
de oferta, demanda, competencia y tendencias del consumidor se
convierte en un actor determinante en las decisiones que toman
los emprendedores para sostener y escalar sus negocios.

El mercado se entiende como el entorno econdmico y comer-
cial en el que se desenvuelven las actividades empresariales
(Jones, 20271; Rodriguez Zerqueraz, et al.,, 2022). Actua como
variable independiente en este estudio a través de sus fluctua-
ciones, regulaciones, comportamiento del consumidor y com-
petencia (Widemo, 2021; Zigmond, 2024). Influye directamente
en la toma de decisiones, variable dependiente que se traduce
en acciones como ajustes de precios, estrategias de venta, in-
version en innovacion o decisiones de expansion o contracciéon
del negocio. Como sefialan Kotler y Keller (2019): “las decisiones
estratégicas es preciso que cuenten con informacién oportuna,
precisa y procesable sobre los consumidores, la competencia y
sus marcas, descubrir la perspectiva del consumidor y compren-
der las implicaciones” (p. 12)

Lo que refuerza la necesidad de una comprensién profunda
del entorno externo para sobrevivir.

En Ecuador, el emprendimiento es dindmico, pero también
fragil, seqgun datos del Global Entrepreneurship Monitor (Lasio,
Amaya, Espinosa, Mahauad, y Sarango, 2024), mdas del 38 % teme
al fracaso, lo que representa una barrera al emprendimiento;
siendo el miedo uno de los principales factores de fracaso ya que
se desconoce de conocimientos iniciales. Asimismo, la toma de
decisiones basada en intuicién y no en andlisis del mercado es
una practica comun entre emprendedores emergentes, lo cual
puede derivar en decisiones desacertadas. Lima y Colmenarez
(2014) afirmaban que

las empresas que no cuentan con un sistema de datos siguen
estando dentro del pensamiento no estratégico, sus planes de
aspiracion y metas inmediatas son a corto plazo y actUan segin
las urgencias diarias, la toma de decisiones no se centraliza en
un andlisis (p. 14).

Este estudio tiene como objetivo analizar coémo el mercado
influye directamente en la toma de decisiones de los empren-
dedores ecuatorianos, explorando los factores del entorno que
mas impacto tienen (competencia, precios, clientes) y evaluando
de qué forma estos factores son considerados o ignorados por
los emprendedores al momento de decidir sobre sus estrate-
gias. Se argumentard que una lectura correcta del mercado
puede ser la diferencia entre la sostenibilidad o el fracaso de un
emprendimiento.
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El desarrollo del estudio se organizard en cuatro secciones: en la
primera se conceptualizard el mercado y su comportamiento, con
énfasis en el contexto ecuatoriano; en la segunda se definird el
proceso de toma de decisiones en los emprendedores, incluyendo
estilos y errores comunes; la tercera parte analizard casos reales
o referencias empiricas sobre como los cambios del mercado han
afectado decisiones estratégicas, y, finalmente, en la cuarta se
propondrdn recomendaciones para una toma de decisiones mas
informada y adaptativa.

En este sentido, el andlisis planteado permitird comprender
que los emprendedores no solo necesitan pasidon e iniciativa,
sino también herramientas de andlisis de mercado que les per-
mitan actuar con estrategia. En un entorno desafiante como el
ecuatoriano, la relacidn entre estas dos variables es clave para
la sostenibilidad empresarial.

Desarrollo

La toma de decisiones es un proceso fundamental para los em-
prendedores, ya que implica seleccionar entre diversas alterna-
tivas con el fin de alcanzar sus objetivos, resolver problemas o
adaptarse a nuevas situaciones; esta variable es esencial (Paz
Enrique, et al, 2022; Zou y Zhong, 2022; Zwilling, 2022). Cada
eleccion, desde el tipo de producto hasta el canal de distribu-
cion, puede definir el éxito o fracaso del negocio. Simon (2020)
afirma que las decisiones no siempre son l6gicas, sino que estdn
determinadas por la “racionalidad restringida” del responsable
de tomar decisiones, que opera con datos parciales y bajo la
presién del tiempo.

En el contexto ecuatoriano, donde muchos emprendedores
trabajan en lainformalidad y con escasa formacidon técnica, esta
variable cobra una dimension adn mas critica, las decisiones
suelen basarse mds en la intuicién que en el andlisis de datos,
lo que puede ser riesgoso en mercados cambiantes; ademds, la
limitada planificacion estratégica reduce las posibilidades de
adaptaciéon frente a eventos externos como la inflacién, los cam-
bios politicos o los efectos de la globalizacidn. Por consiguiente,
la toma de decisiones es el pilar sobre el cual se construyen las
estrategias emprendedoras. Fortalecer esta capacidad, a través
de herramientas técnicas, mentoria y educacién empresarial, es
clave para mejorar la sostenibilidad de los negocios en el Ecuador.

El mercado, por su parte, representa el entorno donde se
intercambian bienes y servicios, regulado por factores como la
demanda, los precios, la competencia y las preferencias del con-
sumidor; es la realidad con la que debe lidiar cada emprendedor
Yy que, muchas veces, escapa a su control directo. Zamarrefio
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(2020), sefiala que el estudio del mercado facilita la comprension
de los clientes, la deteccién de oportunidades y la modificacién
de la propuesta de valor para mantener su relevancia.

En Ecuador, el mercado estd fragmentado por regiones, cul-
turas, ingresos y niveles de acceso tecnoldgico, por ejemplo, los
hdbitos de consumo en la Sierra no son iguales a los de la Costa, y
un emprendimiento que no entienda esas diferencias culturales o
econdmicas corre el riesgo de fracasar. Ademads, la falta de datos
estadisticos y la baja bancarizacion dificultan aun mdas la com-
prension del mercado; por consiguiente, el mercado debe dejar
de verse como un elemento estdtico y pasar a entenderse como
una fuerza dindmica. Asimismo, los emprendedores necesitan de-
sarrollar sensibilidad de entorno y métodos de observacién que
les permitan anticiparse al cambio y no solo reaccionar ante él.

La interaccién entre la toma de decisiones y el mercado es
profunda y continua; cada decisidon tomada afecta la manera en
que un producto o servicio es percibido en el mercado. Segun
Prieto Herrera (2021) el comportamiento del mercado determina
qué decisiones son factibles o eficaces; esta relacion se describe
desde una perspectiva de sistema abierto donde la compafia
no es un organismo independiente, sino un componente de un
ecosistema de actores e influencias; por consiguiente, si el mer-
cado muestra una tendencia creciente al consumo de productos
saludables, un emprendedor que no tome la decision de adaptar
su oferta a esta preferencia podria quedarse fuera del juego.
Igualmente, una mala lectura del mercado puede conducir a
decisiones inadecuadas, como invertir en un canal de ventas que
no tiene alcance o en un producto que no tiene demanda real;
comprender esta relacion es fundamental para disefiar estrate-
gias efectivas, no se trata de decidir y luego mirar el mercado,
sino de construir decisiones informadas por el andlisis constante
del entorno.

Desde la perspectiva de la toma de decisiones, ademas de la
teoria de la racionalidad limitada de Simon, también destaca la
teoria de la contingencia (Simon, 2020), que establece que no
existe un solo método adecuado para actuar en el dmbito em-
presarial: las decisiones deben ajustarse al entorno; en cuanto
al mercado, se pueden considerar los aportes de la teoria de la
segmentacion de mercados (Fabozzi, Modigliani, y Ferri, 1996) y
la teoria del comportamiento del consumidor (Rivera, Arellano, y
Molero, 2009), las cuales permiten entender coémo se estructuran
los nichos al identificar grupos de consumidores con caracteris-
ticas y necesidades similares, y ayudan a analizar cémo toman
decisiones de compra, considerando factores como emociones,
percepciones, influencias sociales y experiencias previas.
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La teoria del emprendimiento de Schumpeter (Fouad, 2023),
también resulta Util para este andlisis, al sefialar que el empren-
dedor es el impulsor de la transformacidon, que innova y crea
nuevas combinaciones de recursos para ajustarse o cambiar el
mercado. Bajo esta optica, el emprendedor no solo reacciona
al mercado, sino que tiene la capacidad de moldearlo con sus
decisiones estratégicas.

Estas teorias permiten sostener la investigacién, pero también
muestran que el emprendedor exitoso no es solo el que ejecuta,
sino el que interpreta, adapta y lidera el cambio. Al vincular la
teoria con la prdctica, se puede cerrar la brecha que existe entre
la academia y la realidad emprendedora.

Metodologia

Estainvestigacion utilizo un enfoque cuantitativo porque permite
medir y analizar datos estadisticos objetivos sobre cémo las con-
diciones del mercado afectan las decisiones que toman los em-
prendedores ecuatorianos. Autores como Herndndez, Ferndndez
y Baptista (2014), defienden que el enfoque cuantitativo permite
comprobar hipétesis mediante la recoleccion de datos medi-
bles, mientras que el disefio transversal es ideal para estudios
que buscan describir fendmenos en un momento especifico.
Este enfoque se basa en la recoleccion de datos a través de
encuestas estructuradas con opciones cerradas, lo cual facilita
la comparacién y el andlisis numérico de los resultados. Se optd
por un disefio transversal debido a que se recolectardn los datos
en un Unico momento del tiempo; esto es pertinente porque se
pretende conocer la situacion actual y no hacer un seguimiento
en el tiempo, lo cual reduce costos y permite un diagndstico
inmediato del entorno. El enfoque cuantitativo es adecuado ya
gue se busca identificar relaciones causales entre las condicio-
nes del mercado (como oferta, demanda, competencia, precios,
etc.) y las decisiones estratégicas de los emprendedores (como
inversion, innovacion, distribucidn, entre otras), y ademas permi-
te establecer correlaciones y patrones con un mayor grado de
precision y objetividad.

En este estudio, se decidid recopilar datos primarios directa-
mente de los participantes, el disefio del estudio es no experimen-
tal, ya que no se manipulan las variables, sino que se observan
tal como se dan en la realidad; se clasifica como descriptivo y
correlacional porque se busca, por un lado, caracterizar como
los emprendedores enfrentan el entorno de mercado y, por otro,
determinar si existe una relacion entre el mercado y sus decisio-
nes. Eltipo de muestreo serd no probabilistico por conveniencia,
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dada la accesibilidad al grupo de emprendedores seleccionados;
esta técnica es comuUn en estudios exploratorios o con recursos
limitados, y permite recolectar datos de forma réapida y directa.

La investigacion es descriptiva, porque caracteriza como se
manifiestan las variables (Williamson, 2021, Winker, 2024; Xanat
y Park, 2023). También es correlacional, ya que se pretende iden-
tificar si existe relacion entre el comportamiento del mercado y
la toma de decisiones de los emprendedores. Se ha seleccionado
una encuesta estructurada con escala tipo Likert, ya que es una
herramienta eficaz para medir percepciones, actitudes y com-
portamientos de forma estandarizada y cuantificable. De acuerdo
con (Paramo, 2017), las encuestas son ideales en investigaciones
educativas y sociales cuando se desea recoger informaciéon de
grandes poblaciones de forma practica y fiable.

Los datos se recogieron mediante encuestas distribuidas de
forma digital, lo que permite llegar a emprendedores en diversas
provincias del pais, minimizando el sesgo geograficoy mejorando
la representatividad; el cuestionario estard dividido en bloques
tematicos que permitan abordar tanto la variable independiente
(mercado) como la dependiente (toma de decisiones), facili-
tando la posterior codificacion y andlisis. El andlisis se realizara
mediante herramientas estadisticas como Excel, aplicando mé-
todos descriptivos (frecuencias, porcentajes) y correlacionales,
de acuerdo con Cancela, Cea, Galindo y Valilla (2010). El andlisis
multivariable permite comprender la estructura de los datos, y
el coeficiente de correlacion es Util para identificar relaciones
lineales entre variables. Como parte de la documentacién me-
todoldgica se incluiran: el instrumento aplicado, la matriz de
resultados, los grdaficos estadisticos obtenidos y, de ser posible,
fotografias del proceso de aplicacion.

Para la recoleccidon de datos de la muestra de 27 participantes,
se disefié una encuesta utilizando Google Forms; esta herramien-
ta permitio estructurar diez preguntas meticulosamente elabora-
das de manera organizada y accesible, con el fin de capturar la
percepcion de los participantes sobre la relacién entre el mercado
y la toma de decisiones. El formato completo de la encuesta se
presenta en el (Anexo 1), proporcionando transparencia sobre el
instrumento utilizado.

La distribucion de la encuesta se realizd a través de dos ca-
nales principales: correo electrénico institucionaly mensajes de
WhatsApp (Ver Anexo 2). Para el correo electrénico, se envido un
mensaje explicativo con el enlace de la encuesta adjunto, mien-
tras que en WhatsApp se compartié el enlace directamente en
grupos y contactos individuales de varios emprendedores; esta
estrategia de difusion multicanal buscé maximizar el alcance y
facilitar la participacion.
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Resultados

Los resultados obtenidos de esta muestra, ofrecen una vision
reveladora y rigurosa de la relaciéon entre las condiciones del
mercado y la toma de decisiones de los emprendedores en el
contexto ecuatoriano. Este anexo presenta un andlisis estadistico
completo que va mas alld de los datos cuantitativos, proporcio-
nando una interpretaciéon profunda de su significado dentro del
marco de nuestra investigacion; se invita a los lectores a exami-
narlo detenidamente para obtener una comprension integral de
la metodologia empleada y los resultados obtenidos, lo cual fun-
damenta solidamente las conclusiones del estudio. La rigurosidad
del andlisis no solo respalda la validez de nuestros hallazgos, sino
que también establece una base firme para futuras investiga-
ciones en esta drea, contribuyendo significativamente al conoci-
miento sobre coémo el mercado influye en la toma de decisiones
de los emprendedores en el entorno econdmico ecuatoriano.

Para garantizar la confiabilidad y consistencia interna del ins-
trumento de encuesta aplicado a los emprendedores, se realizd
un andlisis de fiabilidad utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach.
Tras aplicar una prueba piloto a un subgrupo de emprendedo-
res, se obtuvo un valor de Alfa de 0.722, lo cual indica una alta
confiabilidad del instrumento; este resultado sugiere que las pre-
guntas del cuestionario estdn midiendo de manera coherente y
consistente los constructos relacionados con las condiciones del
mercado y la toma de decisiones. La ejecucion de esta prueba
piloto y el posterior andlisis de fiabilidad refuerzan la solidez
metodolégica del estudio, asegurando que los datos recolecta-
dos sean fiables y adecuados para el andlisis estadistico de la
relacién entre las variables investigadas.

Esta validacion metodoldgica permitido asegurar que el conte-
nido del cuestionario reflejara con precisiéon los factores criticos
que influyen en el comportamiento emprendedor frente a un
entorno econdmico cambiante. Entre estos factores se desta-
can las condiciones del mercado como la oferta y demanda de
productos, la competencia, la variacion de precios, el acceso a
canales de distribucion y las preferencias del consumidor. Todos
estos elementos fueron considerados dentro de las dimensio-
nes evaluadas en la encuesta, permitiendo capturar de forma
integral cobmo los emprendedores perciben y responden a di-
chos estimulos del entorno. En el contexto ecuatoriano, donde
los emprendedores enfrentan desafios constantes derivados de
la inflacién, la informalidad, las reformas fiscales y los cambios
tecnoldgicos, contar con un instrumento validado se vuelve in-
dispensable para obtener informacién confiable; de esta manera

103



La incidencia del mercado en la toma de decisiones de los emprendedores del Ecuador

se lograidentificar no solo los efectos directos del mercado, sino
también las estrategias que los emprendedores adoptan para
mantenerse competitivos.

Figura 1.
Genero

Genero
27 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

70,4%

29,6%

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

Segun el andlisis de la encuesta, el 70.4 % de los participantes
son mujeres y el 29.6 % hombres, lo que sugiere una mayor par-
ticipacion femenina en el estudio.

Figura 2.
Edad

Edad

27 respuestas

@ 18- 25 afios
@ 26 - 30 afios
@ 31-40 afios
@ Mas de 40

N

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

El grupo de edad con mayor participacién en la encuesta fue el
de 31 a 40 afos, representando el 70.4 %, lo que indica que las
percepciones y respuestas estdn mayormente influenciadas por
este segmento etario.
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Figura 3.
Nivel de educacion

Nivel de educacioén
27 respuestas

@ Primaria
@ Secundaria
@ Superior
@ Posgrado

44,4%

44,4%

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

El nivel educativo predominante entre los encuestados fue
Primaria y Educacién Superior, ambos con un 44.4 %, lo que
refleja una muestra equilibrada entre personas con formacion
bdsica y avanzada.

Figura 4.
AntigUedad

Antigiiedad en la organizacion donde usted trabaja
27 respuestas

@® 0 a5 afios

@® 6 a 10 afios

® 11a 15 afios
@ Mas de 15 afios

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

El 63 % de los encuestados tiene una antigledad laboral de O a
5 afios, lo que indica una mayoria con experiencia reciente en
su empleo actual.
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Figura 5.
Aspecto relevante

¢Qué aspecto del mercado considera mas relevante en su negocio?
27 respuestas

@ La demanda de productos/servicios
@ La competencia existente
@ El comportamiento del cliente

@ La oferta de proveedores
@ Las tendencias del mercado

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

EI 55.6 % de los encuestados considera que la demanda de pro-
ductos/servicios es el aspecto mds relevante del mercado para
sU negocio, destacando su influencia en la toma de decisiones
empresariales.

Figura 6.
Importancia del andlisis de mercado

¢Qué tan importante considera usted el andlisis del mercado para la toma de decisiones en su

emprendimiento?
27 respuestas

@ Nada importante

@ Poco importante

@ Medianamente importante
@ Muy importante

@ Extremadamente importante

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

EI51.9 % de los encuestados considera que el andlisis del mercado
es extremadamente importante para la toma de decisiones en
su emprendimiento, evidenciando una alta valoraciéon de este
proceso estratégico.
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Figura 7.
Andlisis de mercado

¢Con qué frecuencia realiza un andlisis del mercado o de sus clientes?
27 respuestas

@ Nunca

@® Una vez al afio

@ Cada seis meses

@ Cada tres meses

@ Mensualmente o con mas frecuencia

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

El 40.7 % de los encuestados realiza un andlisis del mercado o de
sus clientes mensualmente o con mayor frecuencia, lo que refleja
un monitoreo constante para la toma de decisiones.

Figura 8.
Impacto en el negocio

¢Qué nivel de impacto cree que tienen los cambios del mercado en su negocio?
27 respuestas

@ Ningun impacto
® Bajo impacto
@ Impacto medio
@ Alto impacto

N

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

EI55.6 % de los encuestados considera que los cambios del mer-
cado tienen un alto impacto en su negocio, lo que resalta la sen-
sibilidad de los emprendimientos ante las variaciones del entorno.
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Figura 9.
Caida de ventas

Ante una caida en las ventas por baja demanda del mercado, ;cémo suele reaccionar?
27 respuestas

@ Mantengo mis estrategias y espero que
se estabilice

@ Reduzco costos operativos
@ Cambio de producto o servicio ofrecido
@ Aumento promociones o descuentos

@ Busco asesoria externa para mejorar la
estrategia

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

Ante una caida en las ventas por baja demanda, el 37 % de los
encuestados suele responder con un aumento de promocio-
nes o descuentos, como estrategia principal para incentivar el
consumo.

Figura 10.
Toma de decisiones

¢Qué etapa considera mas importante dentro de su proceso de toma de decisiones empresariales?
27 respuestas

@ Recoleccién y andlisis de informacién
@ Evaluacion de opciones

@ Eleccién de alternativas
@ Implementacion de la decisién
@ Evaluacion de resultados

48,1%

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

El 481 % de los encuestados considera que la etapa mas impor-
tante en su proceso de toma de decisiones empresariales es la
recoleccién y andlisis de informacién, destacando la importancia
de basar las decisiones en datos concretos.
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Figura 11.
Toma de decisiones y exito

¢Qué tan importante considera usted el proceso de toma de decisiones para el éxito de su

emprendimiento?
27 respuestas

@ Nada importante

@ Poco importante

@ Medianamente importante
88,9% @ Muy importante

Y

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

El 88.9 % de los encuestados considera que el proceso de toma
de decisiones es muy importante para el éxito de su emprendi-
miento, lo que evidencia su reconocimiento como factor clave
en el desarrollo empresarial.

Figura 12.
Frecuencia de |la toma de decisiones

¢Con qué frecuencia toma decisiones que afectan directamente su negocio? (precios, productos,

proveedores, etc.)
27 respuestas

® Raravez

@ Una vez al afio

@ Cada seis meses
@ Cada mes

@ Varias veces al mes

_

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

El 37 % de los encuestados indicd que rara vez toma decisiones
que afectan directamente su negocio, como cambios en precios,
productos o proveedores, lo que podria reflejar estabilidad ope-
rativa o baja dindmica en la gestion empresarial.
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Figura 13.
Impacto de las decisiones

¢Qué impacto han tenido sus Ultimas decisiones en el desempefio del negocio?
27 respuestas

@ Muy negativo
40,7% @ Algo negativo

@ Sin impacto notable
@ Algo positivo

@ Muy positivo

]

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

EI40.7 % de los encuestados considera que sus Ultimas decisiones
han tenido un impacto positivo o muy positivo en el desempefio
de su negocio, lo que sugiere una percepcion favorable de los
resultados obtenidos.

Figura 14.
Decisiones y perdida

¢Qué impacto han tenido sus Ultimas decisiones en el desempefio del negocio?
27 respuestas

@ Muy negativo

@ Algo negativo

@ Sin impacto notable
@ Algo positivo

@ Muy positivo

Fuente: Sanunga y Silva (2025)

El 51.9 % de los encuestados sefiala que, tras tomar decisiones
que generaron pérdidas o resultados no deseados, aprendieron
de la experiencia y mejoraron el proceso, evidenciando una ac-
titud positiva frente al error.
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Conclusiones

Los resultados obtenidos en esta investigacion revelan que una
mayoria significativa de emprendedores ecuatorianos reconoce
la importancia del andlisis del mercado en la toma de decisio-
nes estratégicas, lo cual permite cuestionar algunas posturas
tedricas abordadas en el desarrollo. (Lima y Colmenarez, 2014)
sostienen que muchos emprendedores actlan sin andlisis de
datos, guidndose por intuiciones o urgencias. Sin embargo, los
hallazgos muestran que hay una tendencia creciente a valorar
el uso de informacién en el proceso decisional, lo que implica
un cambio en la cultura emprendedora ecuatoriana frente a lo
planteado por otros autores.

Se coincide con (Zamarrefio, 2020), quien plantea que el es-
tudio del mercado permite detectar oportunidades y adaptar la
propuesta de valor. Los datos de esta investigacion evidencian
qgue muchos emprendedores ya aplican este enfoque adaptativo,
destacando especialmente la respuesta estratégica ante caidas
en la demanda (promociones y descuentos); esto indica una
clara conexion entre andlisis del entorno y decisiones adaptati-
vas, alinedndose con los fundamentos de la teoria de contingen-
cia (Simon, 2020) y el comportamiento del consumidor (Riveraq,
Arellano y Molero, 2009).

Los hallazgos obtenidos en esta investigacion confirman que
las condiciones del mercado ejercen una influencia directa y
significativa en la toma de decisiones de los emprendedores
ecuatorianos. Los participantes indican que la demanda de pro-
ductos, el comportamiento del consumidor, la competencia y las
fluctuaciones de precios son determinantes en las estrategias
adoptadas por los emprendedores para sostener sus negocios.
Los resultados revelan que, si bien existe una alta valoracion del
andlisis del mercado, aun persisten limitaciones en su aplicacion
practica, ya que un porcentaje considerable toma decisiones
basadas en la intuicidn o con poca frecuencia de andlisis. Esto
demuestra que, aunque los emprendedores reconocen la impor-
tancia del entorno, es necesario fortalecer sus capacidades en
recoleccion y andlisis de informacién. Por tanto, el mercado no
solo condiciona, sino que orienta de forma critica las decisiones
que definen la viabilidad y sostenibilidad de los emprendimientos
en el contexto ecuatoriano.

Para este estudio se empled un muestreo no probabilistico por
conveniencia, lo cual limita la representatividad de los resultados
y restringe la posibilidad de generalizar las conclusiones a todo
el universo de emprendedores del Ecuador. Ademds, el tiempo
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disponible para la recoleccién de datos fue corto, lo que obligd
a un disefio transversal en lugar de uno longitudinal que habria
permitido observar cambios o tendencias a lo largo del tiempo.
Asimismo, se enfrentaron dificultades para lograr una mayor
participacion, especialmente en zonas rurales o de dificil acceso,
lo cual afectd la diversidad territorial de la muestra.

Estas limitaciones impactaron directamente en la profundidad
del andlisisy en la posibilidad de realizar una segmentacién mds
detallada del mercado y del perfil de los emprendedores, o que
dificulto identificar patrones especificos por sectores o regiones.
La dependencia de autopercepciones por parte de los encues-
tados impidié contrastar los resultados con datos objetivos de
desempefio empresarial, como ingresos o rentabilidad. Si bien
los hallazgos son valiosos para entender tendencias generales, se
reconoce que su alcance es exploratorioy que futuras investiga-
ciones deberan superar estas barreras para aportar conclusiones
mdas robustas y generalizables.

En conclusion, el aporte de esta investigacion radica en evi-
denciar como las condiciones del mercado influyen directamente
en la toma de decisiones de los emprendedores ecuatorianos,
resaltando la necesidad de fortalecer sus capacidades estra-
tégicas frente a un entorno econdmico inestable. A partir de
los resultados obtenidos, se sugiere fomentar la capacitacion
continua en andlisis de mercado, gestién empresarial y uso de
herramientas digitales que faciliten decisiones mas informadas.
Asimismo, es importante que tanto instituciones pUblicas como
privadas impulsen programas de apoyo técnico y asesoria para
emprendedores, especialmente en sectores con menor acceso
a recursos. Para futuras investigaciones, se recomienda ampliar
la muestra e incluir un enfoque mixto que combine datos cuanti-
tativos con perspectivas cualitativas, permitiendo una compren-
sion mdas profunda del comportamiento emprendedor. Ademds,
estudios longitudinales serian de gran valor para analizar cémo
evolucionan las decisiones en funciéon de los cambios del entorno;
incorporar variables adicionales como el acceso al financiamien-
to, la educaciéon digital o las redes de apoyo, también enrique-
ceria el andlisis y permitiria proponer estrategias mas integrales
para el fortalecimiento del ecosistema emprendedor en Ecuador
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Anexos
Anexo 1. Formato de la encuesta
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Anexo 2. Socializacion de la encuesta

116









	Capítulo I
	La comunicación estratégica en instituciones de educación superior privadas del Ecuador: una reflexión crítica sobre sus desafíos en el entorno digital  

	Capítulo II
	El impacto de la comunicación en la oferta de servicios en el Ministerio de Salud Pública del Ecuador

	Capítulo III
	La incidencia de la estrategia digital en el crecimiento de emprendimientos textiles en Ecuador durante los años 2020 a 2025  

	Capítulo IV
	El impacto de la propuesta de valor en la creación de negocios en el Ecuador

	Capítulo V
	La incidencia del mercado en la toma de decisiones de los emprendedores del Ecuador  




