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Capítulo I

Impacto de la estrategia 
de marketing digital en el 

posicionamiento de un taller 
gastronómico en redes sociales  

Marco Paúl Cáceres Charro  
 mcaceresc4@unemi.edu.ec

Introducción
¿Cómo influye la aplicación de una estrategia de marketing digital 
en el posicionamiento de un taller gastronómico? En un contexto 
donde la visibilidad en redes sociales se ha convertido en un 
factor determinante para el crecimiento de los emprendimien-
tos educativos, esta interrogante adquiere gran relevancia. La 
transformación digital ha impulsado una evolución significativa 
en las formas de comunicación con los públicos, especialmente 
en sectores como la gastronomía, donde el contenido visual, crea-
tivo y experiencial desempeña un papel central en la captación 
y fidelización de clientes.

Los talleres gastronómicos que imparten cursos cortos se pre-
sentan como una alternativa innovadora frente a la formación 
tradicional, orientándose a personas que buscan adquirir habi-
lidades prácticas en poco tiempo (Jackson, 2023; Lathren, et al., 
2024). No obstante, su éxito no solo depende de la calidad de 
sus docentes o programas, sino también de su capacidad para 
posicionarse eficazmente en el mercado. De acuerdo con Kotler 
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y Keller (2021), las estrategias de marketing deben adaptarse a 
las nuevas dinámicas digitales, generando contenido que no solo 
informe, sino que conecte emocionalmente con los consumidores. 
A su vez, López y Ramírez (2022) afirman que el uso estratégi-
co de plataformas como Instagram, TikTok y Facebook permite 
fortalecer la identidad de marca, aumentar la interacción con los 
usuarios y consolidar el posicionamiento en nichos específicos.

El objetivo de este ensayo es analizar el impacto de la es-
trategia de marketing digital en el posicionamiento de un ta-
ller gastronómico, considerando la implementación de acciones 
centradas en contenido audiovisual como medio principal para 
llegar al público objetivo. Se busca demostrar que, mediante el 
uso adecuado de las herramientas digitales, es posible mejorar 
el reconocimiento del taller, generar una comunidad activa y 
elevar la competitividad del proyecto en el mercado educativo 
gastronómico.

El ensayo se estructura en tres secciones. En la primera, se 
abordarán los conceptos teóricos relacionados con marketing 
digital y posicionamiento. La segunda sección se centrará en el 
análisis de estrategias aplicadas por emprendimientos del medio 
en redes sociales. Finalmente, en la tercera parte, se propondrá 
una estrategia concreta de marketing digital para un taller gas-
tronómico, enfocada en generar impacto, diferenciación y valor 
agregado a través de la presencia en plataformas sociales.

Desarrollo

La importancia de la estrategia de marketing digital desde el 
ámbito gastronómico y el enfoque en marketing, es que ha per-
mitido observar cómo el entorno digital se ha convertido en 
una plataforma esencial para que pequeños emprendimientos, 
como los talleres de cocina, puedan posicionarse y competir en 
el mercado (Laundon, y Grant-Smith, 2023; Lee y Jung, 2023). 
Una estrategia de marketing digital bien planteada permite a 
estos espacios formativos no solo darse a conocer, sino también 
construir una comunidad, generar confianza y transmitir valor 
de forma auténtica.

Las redes sociales, especialmente Instagram, TikTok y 
Facebook, se han transformado en canales clave para conectar 
con el público interesado en aprender gastronomía de manera 
práctica y visual. Como señala Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), 
el marketing digital es un recurso accesible para las pequeñas 
empresas, siempre que esté alineado a una planificación es-
tratégica coherente. En el caso de los talleres gastronómicos, 
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publicar videos de recetas, tips culinarios o experiencias de los 
estudiantes permite proyectar una imagen atractiva que conecta 
emocionalmente con el público objetivo.

Además, el marketing digital brinda datos valiosos sobre los 
intereses de los usuarios, lo cual permite a justar los contenidos y 
mejorar los resultados con mayor precisión. Ryan (2021), explica 
que el monitoreo y la optimización de campañas en tiempo real 
es una ventaja en emprendimientos educativos gastronómicos.

El posicionamiento representa la forma en que una marca es 
percibida por el consumidor. En un taller gastronómico, lograr 
que la audiencia asocie el nombre del emprendimiento con ca-
lidad, creatividad y experiencia culinaria práctica es fundamen-
tal para destacar en un mercado saturado de ofertas similares. 
Como afirman Kotler y Keller (2021), el posicionamiento se logra 
cuando se comunica con claridad qué hace única a una marca 
y por qué debería ser preferida.

Desde mi experiencia profesional, he comprobado que el po-
sicionamiento no depende únicamente del producto o servicio 
que se ofrece, sino de cómo se comunica ese valor al mercado. 
En el contexto gastronómico, esto puede lograrse resaltando la 
trayectoria del chef, la metodología del taller o incluso el tipo 
de experiencia que se vive durante el proceso de enseñanza. 
Ries y Trout (2018), insisten en que, si una marca no se posiciona 
adecuadamente, simplemente será ignorada. Para un taller que 
busca crecer, esto podría representar una amenaza significativa.

Existe una relación directa entre la estrategia de marketing 
digital y el posicionamiento de marca. Una estrategia digital 
efectiva (Igwe y Ligaya, 2024; Iskakova, et al., 2024) se enfoca 
en la creación de contenido audiovisual de calidad, permite pro-
yectar una imagen coherente y atractiva que ayuda a construir la 
percepción deseada en la mente del consumidor. En mi experien-
cia en proyectos gastronómicos, he visto cómo los talleres que 
manejan adecuadamente sus redes sociales logran diferenciarse, 
captar nuevos estudiantes y fidelizar a su comunidad.

Según López y Ramírez (2022), el uso de redes sociales per-
mite a los usuarios interactuar con la marca y desarrollar un 
vínculo emocional, lo que impacta directamente en propósito, la 
esencia y los valores del taller, más allá de una simple promoción 
de cursos. Por tanto, el marketing digital no solo apoya el posi-
cionamiento, sino que lo construye de forma continua y dinámica.

En el desarrollo de esta investigación, se consideraron teorías 
relevantes que explican el funcionamiento y la interacción de las 
variables. Para el marketing digital, el modelo de las 5S propuesto 
por Camacho y Medina (2020) resulta particularmente útil, ya 
que plantea cinco objetivos claves: vender, servir, hablar, ahorrar 
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y deslumbrar. Este enfoque ayuda a estructurar estrategias di-
gitales con sentido práctico, algo especialmente necesario en 
emprendimientos con recursos limitados.

En cuanto al posicionamiento, se retoma la teoría de Ries y 
Trout (2001), quienes plantean que el posicionamiento ocurre en 
la mente del consumidor y depende tanto del mensaje como de 
la forma en que este es repetido y sostenido en el tiempo. Esto 
me parece clave, ya que en talleres gastronómicos el boca a boca 
digital, los likes, comentarios y compartidos, es lo que realmente 
consolida la imagen de marca (Hassan, et al., 2024; Holmquist, 
et al., 2024; Huang, et al., 2024). Además, la teoría del marketing 
experiencial de Schmitt (1999) enfatiza que el consumidor valo-
ra más aquellas marcas que le generan emociones y vivencias, 
algo que enca ja perfectamente con la naturaleza sensorial y 
emocional del aprendizaje culinario.

La investigación adoptó un enfoque cuantitativo no experi-
mental, ya que el objetivo fue observar el comportamiento de 
variables como el crecimiento de seguidores, número de inte-
racciones y visualizaciones de contenido sin manipular delibera-
damente estas condiciones. Este enfoque permite obtener datos 
empíricos objetivos para evaluar la eficacia de una estrategia 
de marketing digital en el proceso de posicionamiento de una 
marca educativa emergente.

La elección del enfoque cuantitativo se alinea con los plan-
teamientos de Hernández, Fernández y Baptista (2014), quienes 
sostienen que este tipo de enfoque es idóneo cuando se busca 
medir el comportamiento observable de fenómenos a través de 
herramientas estadísticas. Además, se utilizaron datos reales 
obtenidos de las métricas del perfil de Instagram de Nova Gastro 
Academy (@nova.gastro.academy), lo cual otorga confiabilidad 
y relevancia contextual al estudio (Link, 2023; Pant, 2024).

La presente investigación se desarrolló bajo un diseño tran-
seccional descriptivo, enfocado en analizar el rendimiento digital 
de Nova Gastro Academy durante un período específico: del 11 de 
junio al 10 de julio de 2025. El análisis se centró en la cuenta oficial 
de Instagram como canal principal de difusión digital de este 
taller gastronómico. Los datos fueron recopilados directamente 
del panel profesional de la cuenta, utilizando las herramientas 
estadísticas nativas que proporciona Instagram. Se tomaron en 
cuenta las siguientes métricas principales:

Comparando los datos entre el corte del 03 de julio y el más 
reciente 10 de julio, se evidencia lo siguiente:
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Tabla 1. 
Comparación de crecimiento en fechas

Indicador 10 julio 17 julio Crecimiento

Seguidores 175 234 +33.7 %

Visualizaciones 
(views)

11.500 19.100 +66.1 %

Publicaciones 
totales

7 12 +71.4 %

Reel más visto 3.100 6.577 +119 %

*Revisar Anexos
Elaboración propia		

El análisis de las métricas refuerza que la estrategia digital 
de Nova Gastro Academy está alineada con una construcción 
de posicionamiento basada en valor, cercanía e innovación 
(Sánchez‑Hidalgo, et al., 2023). La visibilidad alcanzada (19.088 
vistas en 30 días) indica que la marca está actualizada.

Este impacto es especialmente notable dado que el 98,2 % de 
la audiencia proviene de Ecuador, lo que refleja una alta segmen-
tación geográfica, centrada principalmente en Quito (22,2 %) y 
Guayaquil (19,6 %), las dos ciudades de mayor interés estratégico 
para la academia.

Desde la perspectiva demográfica, el 73,6 % de la audiencia 
corresponde a mujeres, y los rangos etarios dominantes son de 
18 a 24 años (27,5 %) y 35 a 44 años (24,4 %), lo que representa 
tanto a jóvenes interesadas en aprender como a madres o mu-
jeres adultas con poder de decisión para inscribirse o inscribir 
a sus hijos.

Este crecimiento acelerado en una semana indica que la estra-
tegia de marketing basada en contenidos audiovisuales creativos 
y consistentes está teniendo un efecto positivo en el posiciona-
miento digital de la marca. Estas métricas permitieron establecer 
patrones de crecimiento, evaluar la efectividad del contenido y 
detectar oportunidades de mejora en la estrategia digital actual.

Crecimiento de comunidad digital
Durante el período de análisis, la cuenta de Instagram de Nova 
Gastro Academy pasó de 175 a 234 seguidores, lo que represen-
ta un crecimiento del 33,7 % en apenas una semana. Aunque el 
número absoluto sigue siendo modesto, este incremento resulta 
altamente significativo considerando que se trata de una marca 
emergente, sin campañas de publicidad pagada y con recursos 
limitados. El crecimiento puede atribuirse a una estrategia de 
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contenido orgánico, centrada en la publicación de reels atracti-
vos, videos de clases reales, y material audiovisual enfocado en 
recetas prácticas, actividades vacacionales y recursos formativos 
de valor para diversos públicos.

Alcance y visualización de contenido
En cuanto al rendimiento del contenido, las publicaciones re-
gistraron 19 100 visualizaciones en los últimos 30 días, lo que 
representa un incremento del 66 % respecto al corte anterior (11 
500 vistas). Esto es especialmente notable considerando que el 
número total de publicaciones también aumentó de 7 a 12, lo que 
evidencia una estrategia de mayor frecuencia y diversificación. 
El reel más destacado, un paneo del taller gastronómico, alcanzó 
6 577 visualizaciones, mientras que otros contenidos superaron 
las 700 y 400 vistas respectivamente, incluso con una base de 
seguidores relativamente pequeña. Esta relación confirma un alto 
rendimiento de los contenidos en términos de alcance, gracias 
a la efectividad del formato vertical, uso adecuado de hashtags 
y la optimización visual.

Interacciones y engagement
Si bien la plataforma ya no muestra de forma pública la totalidad 
de interacciones por publicación, los indicadores cualitativos 
permiten inferir un alto nivel de engagement (Ríos Incio, et al., 
2025; Rivero Pino, et al., 2025; Sánchez Orbea, et al., 2023). El 
contenido ha sido consistentemente comentado, compartido y 
guardado por los usuarios. Además, el crecimiento de 59 nuevos 
seguidores en tan poco tiempo sugiere una tasa de conversión 
efectiva. La presencia de mensajes directos (leads) registrados 
en el dashboard y la interacción positiva con el contenido edu-
cativo refuerzan la idea de que la cuenta está generando cone-
xiones reales y valiosas con su audiencia. Desde una perspectiva 
analítica, este tipo de engagement temprano es una señal de 
posicionamiento incipiente y de construcción de comunidad.

Relación con el posicionamiento
El análisis de las métricas digitales de Nova Gastro Academy 
demuestra una correlación directa entre la estrategia de marke-
ting digital y el posicionamiento progresivo de la marca (Górak-
Sosnowska y Piwowar-Sulej, 2023; Grant-Smith y Laundon, 2023). 
La estrategia se fundamenta en la generación de contenido re-
levante y emocionalmente atractivo: recetas simples, videos con 
niños y chefs, instalaciones modernas y mensajes motivadores 
para públicos diversos como familias, emprendedores gastronó-
micos y aficionados a la cocina.
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El crecimiento de la visibilidad, expresado en más de 19 100 visua-
lizaciones mensuales, refleja un nivel de exposición significativa-
mente superior al tamaño de su comunidad de seguidores. Este 
fenómeno implica que el algoritmo de Instagram está favorecien-
do los contenidos, impulsando el alcance orgánico gracias al uso 
estratégico de formatos como reels, una línea gráfica coherente, 
y la frecuencia de publicaciones.

Este posicionamiento orgánico, logrado sin pauta pagada, 
es especialmente valioso para una academia gastronómica en 
fase de lanzamiento. A esto se suman interacciones cualificadas 
y mensajes directos que pueden considerarse como leads en 
proceso de conversión, lo cual conecta directamente con los 
objetivos de captación de estudiantes.

En términos teóricos, este proceso está alineado con la con-
ceptualización de posicionamiento como la creación de una ima-
gen clara, positiva y diferenciada en la mente del consumidor 
(Kotler y Keller, 2016). Nova Gastro Academy comienza a construir 
esta percepción en tres ejes clave:

1.	 Innovación educativa: mediante el uso de reels y plataformas 
digitales como Instagram, la marca se proyecta como una 
academia moderna, dinámica y tecnológicamente alineada 
con las expectativas de aprendizaje del nuevo consumidor.

2.	 Cercanía y accesibilidad: la estrategia de contenidos con 
enfoque en el “saber hacer”, la participación de niños, do-
centes y familias, así como la oferta de cursos cortos y ta-
lleres prácticos, generan una sensación de calidez, inclusión 
y cercanía emocional.

3.	 Profesionalismo técnico: la calidad del contenido visual, la 
presencia de chefs formadores y la organización de clases 
reales refuerzan la imagen de una academia comprometida 
con la excelencia y la formación de alto nivel.

La metodología empleada en esta investigación se fundamentó 
en un enfoque cuantitativo, descriptivo y no experimental, apo-
yado por datos reales obtenidos directamente del panel profe-
sional de Instagram de Nova Gastro Academy. Esta elección me-
todológica responde a la necesidad de medir de forma objetiva 
la eficacia de la estrategia de marketing digital implementada, 
evitando la subjetividad de percepciones no verificadas.

Este enfoque permitió cuantificar variables clave asociadas 
al posicionamiento, como el número de visualizaciones, interac-
ciones, nuevos seguidores y mensajes directos, en un período 
delimitado. La validez interna del estudio se refuerza al utilizar 
fuentes directas del entorno digital de la empresa, lo que mini-
miza sesgos de interpretación o error humano. En ese sentido, se 
cumple con el principio de objetividad y verificabilidad planteado 
por Sampieri, Collado y Lucio (2014).
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El diseño transeccional descriptivo fue adecuado porque se cen-
tró en observar y describir cómo se comportaron las métricas 
de una cuenta comercial en un punto específico del tiempo. Esta 
estrategia metodológica permitió no solo recoger datos, sino 
interpretarlos dentro del contexto de una marca en etapa de po-
sicionamiento inicial, como es el caso de Nova Gastro Academy.

Adicionalmente, el estudio se enriquece al triangular datos 
cuantitativos con un análisis cualitativo implícito, al interpretar los 
resultados en función de conceptos teóricos como el embudo de 
conversión digital, el engagement orgánico, y el posicionamiento 
desde el enfoque de la percepción de marca. Aunque el enfoque 
no fue mixto, se reconoce que una futura línea de investigación 
podría incorporar entrevistas o encuestas a usuarios para con-
trastar la información objetiva con percepciones subjetivas.

La metodología empleada también permite reflexionar sobre 
la utilidad de los datos digitales como insumos de investigación 
aplicada. En la era digital, las plataformas como Instagram ofre-
cen herramientas que no solo cumplen fines comerciales, sino 
también académicos y estratégicos, al proveer indicadores me-
dibles de comportamiento del consumidor, efectividad del conte-
nido y tendencias de interacción. Esto abre un campo importante 
para la investigación empresarial aplicada, particularmente en 
emprendimientos emergentes del sector gastronómico.

Finalmente, el análisis muestra que la interacción generada 
está facilitando no solo la notoriedad, sino también la generación 
de confianza, credibilidad y una propuesta de valor diferenciada, 
aspectos esenciales para alcanzar un posicionamiento sostenible. 
Como sostiene Ryan (2021), el éxito del posicionamiento digital 
no radica únicamente en las métricas cuantitativas, sino en la 
capacidad del contenido para generar conexión emocional, uti-
lidad y acción concreta. En este sentido, Nova Gastro Academy 
está construyendo los pilares de una comunidad digital sólida, 
comprometida y alineada con su visión formativa e inclusiva; el 
estudio se apoyó exclusivamente en datos de la cuenta de la 
marca, sin incluir comparaciones con benchmarks del sector, lo 
que podría enriquecer futuras investigaciones.

Conclusiones

El análisis integral de la estrategia de marketing digital apli-
cada por Nova Gastro Academy evidencia que, en un entorno 
altamente competitivo y digitalizado, las pequeñas empresas 
educativas pueden construir posicionamiento de marca a través 
de tácticas orgánicas bien diseñadas, complementadas con una 
inversión mínima pero estratégica en pauta digital. La revisión 
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de las métricas de Instagram durante el período junio-julio de-
muestra que la combinación de contenido audiovisual atractivo, 
un conocimiento claro del público objetivo y el uso adecuado de 
herramientas digitales puede traducirse en visibilidad, interac-
ción y crecimiento sostenido.

Uno de los hallazgos más relevantes del estudio es el desem-
peño sobresaliente del formato Reels, que representó más del 70 
% de las visualizaciones totales. Este tipo de contenido, centrado 
en experiencias reales como las clases vacacionales y la partici-
pación activa de niños y docentes, no solo atra jo la atención de 
nuevos usuarios, sino que también generó vínculos emocionales 
que fortalecen la identidad de marca. La estrategia basada en 
mostrar el “detrás de cámaras” de la academia permitió transmitir 
autenticidad, cercanía y profesionalismo, elementos altamente 
valorados por los segmentos objetivos identificados.

Desde el punto de vista demográfico, el análisis evidenció una 
audiencia predominantemente femenina (73,6 %), ubicada prin-
cipalmente en Quito y Guayaquil, con edades que oscilan entre 
los 18 y 44 años. Este dato refuerza la importancia de adaptar el 
mensaje y el formato del contenido a las expectativas de mujeres 
jóvenes, madres de familia y emprendedoras, quienes no solo 
consumen contenido culinario, sino que también toman decisio-
nes sobre su formación continua o la de sus hijos.

En términos de performance digital, el crecimiento de más del 
33 % en la comunidad de seguidores, así como el alcance de más 
de 19 000 visualizaciones en un mes, posicionan a la cuenta de 
Nova Gastro Academy en una trayectoria ascendente. No obstan-
te, el dato más significativo es que el 71,8 % de las visualizaciones 
provienen de usuarios no seguidores, lo cual representa una gran 
oportunidad no explotada completamente: convertir el tráfico 
orgánico en comunidad fidelizada y en estudiantes potenciales.

Este hallazgo invita a reflexionar sobre la importancia de di-
señar mecanismos efectivos de conversión, tales como formula-
rios rápidos, mensajes directos automatizados, promociones de 
inscripción inmediata o contenido exclusivo descargable. Según 
Kotler y Keller (2016), el posicionamiento no se logra únicamen-
te con visibilidad, sino con acciones consistentes que generen 
diferenciación y recordación en la mente del consumidor. En 
este caso, la marca ha logrado establecer una primera etapa 
de notoriedad, pero el siguiente paso estratégico será construir 
lealtad y preferencia de marca.

Desde la perspectiva académica, este ensayo ha permitido 
aplicar conceptos teóricos del marketing digital y del compor-
tamiento del consumidor en un caso real de emprendimiento 



30

Impacto de la estrategia de marketing digital en el posicionamiento de un taller gastronómico en redes sociales

gastronómico. A la vez, se ha evidenciado cómo los datos re-
colectados desde herramientas como Instagram Insights pue-
den convertirse en insumos clave para la toma de decisiones 
estratégicas. La capacidad de analizar, interpretar y reaccionar 
ante métricas digitales se configura hoy como una competen-
cia esencial para cualquier directivo o emprendedor del sector 
gastronómico y educativo.

En síntesis, Nova Gastro Academy se proyecta como una ins-
titución emergente con una propuesta de valor clara, alineada 
con las tendencias del aprendizaje práctico, la digitalización del 
conocimiento y la democratización del acceso a la educación 
culinaria. El presente análisis constituye una hoja de ruta para 
reforzar su presencia digital, afinar sus estrategias de contenido 
y consolidar su posicionamiento en el mercado ecuatoriano como 
una academia innovadora, accesible y de alto nivel técnico.
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Anexos

Imagen 1. 
Métricas obtenidas de Instagram

Nota: Página principal @nova.gastro.academy

Imagen 2. 
Interacciones y vistas

Nota: Métrica @nova.gastro.academy corte al 10 de julio
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Imagen 3. 
Vistas
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Nota: métrica @nova.gastro.academy corte al 10 de julio
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Introducción
El marketing digital en el término mundial se ha convertido en 
una política importante de la competitividad de las pequeñas y 
medianas empresas (PYMES). Con cada vez más introducción 
a Internet, las plataformas digitales también han cambiado el 
escenario del marketing hacia lo digital, proporcionando una 
red directa e individualmente adaptada para conectar con la 
audiencia.

Según (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019) las tecnologías digi-
tales han creado nuevas oportunidades de promoción y ventas 
para las organizaciones que operan en mercados de rápido movi-
miento. Esto es un beneficio para las Pymes y un tipo de margen 
para las barreras de entrada con presencia global, incluso con 
un presupuesto escaso.
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En Ecuador, las Pymes son más del 90 % del tejido empresarial y 
generan gran parte del empleo nacional. No obstante, muchas 
de ellas enfrentan desafíos cuando se trata de transformación 
digital y de transformar su marketing digital. Un estudio reciente 
de (Mariscal et al., 2025) señala que la digitalización es funda-
mental para mejorar la competitividad de las Pymes y su soste-
nibilidad, aunque muchas de estas empresas no poseen un plan 
formal en redes sociales, comercio electrónico o herramientas 
de análisis digital.

Solo un pequeño porcentaje de ellas tiene algunos sistemas 
en marcha para realmente darles una base sólida y lograr el 
éxito de productos en los canales de tipo digital (Hassan, et al., 
2024; Holmquist, et al., 2024; Huang, et al., 2024). Estos resulta-
dos muestran la importancia de la capacitación, el acceso a la 
tecnología y el apoyo institucional para superar el desafío de 
colocarlas en el mercado digital.

En la provincia de Los Ríos, donde la economía se basa en gran 
medida en actividades agrícolas y comerciales, la mayoría, si no 
todas, las micro, pequeñas y medianas empresas enfrentan serios 
problemas de accesibilidad al ámbito digital, sirviendo como una 
fuente viable de desarrollo económico sostenible. La falta de 
capacitación, acceso a herramientas tecnológicas e inversión en 
marketing digital son factores que obstaculizan la competitividad 
del sector en la era global y digital.

En este sentido, el Marketing Digital se ha convertido en la 
herramienta que las Pymes pueden usar para promover la soste-
nibilidad corporativa, especialmente en lugares como la ciudad 
de Quevedo en Ecuador, donde hay muchas oportunidades que 
ayudan a impulsar la renovación de los negocios. A través del uso 
de redes sociales, marketing de contenidos o posicionamiento 
SEO, por ejemplo, las empresas no solo pueden expandirse co-
mercialmente, sino también lograr una mayor promoción de la 
responsabilidad social y la sostenibilidad.

La experiencia pasada recopilada a través de una revisión 
bibliográfica de fuentes científicas y estadísticas evidencia que 
el marketing digital, a pesar de los obstáculos, es, de hecho, un 
medio factible para mejorar la resiliencia y la competitividad de 
las Pymes ecuatorianas (Palma, et al., 2024). En este estudio, se 
analiza la incidencia de las estrategias de marketing digital en la 
comercialización de productos de las Pymes ecuatorianas, con 
el fin de desarrollar un plan de capacitación accesible y fácil en 
marketing digital para dar a las Pymes de Los Ríos, enfocado en 
la difusión de productos a través de redes sociales, generación 
de contenido y seguimiento simple de métricas.
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Este enfoque permitiría a los empresarios regionales mejorar el 
marketing de sus productos y nuevos mercados, beneficiando a la 
región y al país. La intervención también debería ir acompañada 
de asociaciones público-privadas conjuntas que apoyen recursos, 
orientación y supervisión para promover su sostenibilidad.

Desarrollo

El Marketing Digital se ha establecido como una herramienta 
esencial para la interacción entre empresas y consumidores, es-
pecialmente con la proliferación del internet y las redes sociales. 
De acuerdo con (Torres y Sánchez, 2022) el marketing digital es 
una actividad clave dentro del sistema de Comercio Electrónico, 
cuyo impacto positivo se espera que se refleje en el cumplimiento 
de metas de ventas. Esto puede evaluarse mediante el análisis 
de reportes estadísticos de compras generadas por iniciativas 
de marketing por correo electrónico y examinando el papel de 
este medio en dichos sistemas (Igwe y Ligaya, 2024; Iskakova, 
et al., 2024).

En Ecuador, el marketing digital ha adquirido relevancia para 
las pequeñas y medianas empresas (Pymes), independientemen-
te de su tamaño, debido a su notable influencia en el aumento de 
ventas y en la conexión con los consumidores. Aunque en un inicio 
puede parecer sencillo desarrollar una estrategia de marketing 
digital, la realidad es que esta tarea se vuelve compleja y se ve 
afectada por variables en constante cambio, como los algorit-
mos de las redes sociales. Contar con una Agencia de Marketing 
Digital en Ecuador se presenta como una solución eficaz para 
entender las particularidades del entorno digital y experimentar 
un crecimiento sin precedentes (Dávila, 2024; Górak-Sosnowska 
y Piwowar-Sulej, 2023; Grant-Smith y Laundon, 2023).

Por otro lado, la comercialización de productos implica llevar 
bienes y servicios al mercado para que lleguen a los consumi-
dores. Para las pymes, esto no es solo una actividad más, sino 
el motor que impulsa sus ingresos y asegura su supervivencia y 
crecimiento a largo plazo. Sin una estrategia de comercializa-
ción adecuada, incluso los productos más innovadores o de alta 
calidad pueden no lograr el impacto económico que deberían.

Generalmente, la comercialización se produce una vez que una 
pequeña empresa ha escalado sus operaciones, alcanzando un 
tamaño que le permite acceder a un mercado más amplio. Por 
ejemplo, si una pequeña panadería es reconocida por sus rollos 
de canela y ha tenido éxito en su venta, puede comercializar 
estos productos envasándolos para venderlos en supermercados 
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locales, lo cual puede llevar a un incremento significativo de sus 
ventas (Commercialization, 2025.).

La relación entre estas dos variables es evidente y significa-
tiva: las estrategias de marketing digital impactan directamente 
en la manera en que las pymes comercializan sus productos o 
servicios. Al llevar a cabo campañas bien estructuradas, como 
anuncios en redes sociales, contenido atractivo o estrategias de 
posicionamiento en buscadores, las pymes no solo logran cap-
tar la atención de nuevos clientes, sino que también refuerzan 
su presencia en el mercado. Esto resulta en un aumento notable 
de las ventas, ya que estas tácticas les permiten alcanzar au-
diencias más amplias y conectar de manera más efectiva con 
los consumidores.

Las Pymes han optado por herramientas accesibles y popu-
lares, como redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn), he-
rramientas de email marketing y, en menor medida, motores de 
búsqueda mediante técnicas SEO y SEM. Esta elección se basa 
en la facilidad de uso, bajo costo y la capacidad de ofrecer re-
sultados inmediatos a través de la interacción directa con los 
clientes. Las respuestas de los encuestados indican que el 75 % de 
las Pymes prefieren las redes sociales, ya que estas permiten una 
segmentación precisa de audiencias y generan engagement en 
tiempo real con los clientes (Ghahramanian, et al., 2024; Ghasemy 
y Hwa, 2024; Zamora Montenegro, 2024).

En esta investigación, nos hemos apoyado en varias teorías 
relevantes en el ámbito del marketing digital y la comercializa-
ción de productos. Según Ochoa Urrego y Peña Reyes (2012), la 
Teoría de la Difusión de Innovaciones busca explicar cómo y por 
qué se adoptan nuevas ideas y prácticas, así como las razones 
de su difusión a lo largo del tiempo. La forma en que las innova-
ciones se comunican a diferentes sectores de la sociedad y las 
percepciones subjetivas relacionadas son factores clave en la 
velocidad de su difusión.

Finalmente, nos hemos guiado por la teoría AIDA, que conti-
núa siendo una estrategia de marketing y ventas fundamental 
en 2025. Según la (Rodríguez, 2025), esta estrategia es utilizada 
por empresas de todos los sectores para atraer, retener y con-
vertir clientes. Este modelo, que se basa en las fases de Atención, 
Interés, Deseo y Acción, ha evolucionado para integrarse con 
herramientas digitales como la inteligencia artificial, la automa-
tización del marketing y la personalización de contenidos.

Esta investigación adoptó un enfoque cuantitativo y transver-
sal para analizar la influencia de las estrategias de marketing 
digital en la comercialización de productos de las Pymes en 
Ecuador. Este método, respaldado por estudios previos como 
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el de (Torres y Sánchez, 2022) nos permite no solo examinar 
la relación entre estas variables, sino también observar cómo 
esta interacción evoluciona con el tiempo. Es importante recor-
dar que el marketing ha transitado de prácticas tradicionales a 
convertirse en una herramienta esencial para cualquier Pyme. Al 
investigar estas transformaciones, se pueden identificar patro-
nes y tendencias clave que son fundamentales para entender los 
constantes cambios y facilitar la toma de decisiones beneficio-
sas a corto y largo plazo. Este enfoque resulta particularmente 
significativo, ya que demuestra que el marketing digital tiene un 
impacto considerable en el crecimiento y la comercialización de 
productos de las Pymes, además de estar en continua evolución.

En el estudio, se optó por recoger datos primarios directamen-
te de los actores comerciales más relevantes de la región. Esta 
decisión se fundamenta en la creciente inclinación de la investi-
gación científica hacia la obtención de información de primera 
mano. Al recopilar datos directamente de los individuos en sus 
lugares de trabajo, se logra una mejor comprensión de cómo las 
estrategias de marketing digital inciden en la comercialización 
de productos de las Pymes en Ecuador.

Varios estudios recientes apoyan este enfoque, evidenciando 
su eficacia para desentrañar la complejidad del marketing en la 
región, como lo señala (Dávila, 2024). Al escuchar a los empre-
sarios, tanto pequeños como grandes, se obtiene una visión más 
precisa y genuina de sus experiencias y percepciones.

La población objetivo de esta investigación incluye a los em-
prendedores de la provincia de Los Ríos, elección que se basa 
en investigaciones anteriores que han resaltado la relevancia 
de estudiar la relación entre el marketing digital y la comercia-
lización de productos en esta área. Este enfoque proporciona 
un contexto específico, permitiendo explorar estas dinámicas 
en el entorno de los emprendedores y su relación con el marke-
ting digital. Esta selección ofrece una valiosa oportunidad para 
examinar, proponer o sugerir cómo interactúan estos factores 
de marketing y comercialización en un entorno emprendedor 
favorable, contribuyendo así a una mejor comprensión de estas 
variables en un contexto particular.

En este estudio, se traba jó con una muestra seleccionada 
mediante muestreo por conveniencia, una técnica comúnmente 
utilizada en investigaciones exploratorias que enfrentan limita-
ciones de tiempo, recursos o acceso (Etikan, et al., 2016; Genç y 
Kırmızıbayrak, 2024). Para la encuesta cuantitativa, se eligió una 
muestra de 20 emprendedores de la provincia de Los Ríos, com-
puesta por 10 emprendedores pequeños y 10 grandes.
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Es relevante destacar que los hallazgos obtenidos de estas mues-
tras no representan a todas las Pymes de la provincia de Los Ríos 
o de Ecuador en su totalidad. Sin embargo, proporcionarán ideas 
valiosas sobre cómo el marketing digital impacta o beneficia la 
comercialización de productos de las Pymes en esta provincia en 
particular. Estas ideas pueden servir como un punto de partida 
para investigaciones más amplias en el futuro.

Es importante señalar que las encuestas ofrecen una pers-
pectiva más cuantitativa y generalizada, permitiendo explorar 
detalladamente las experiencias y percepciones de los partici-
pantes, enriqueciendo así nuestra comprensión de los fenómenos 
en estudio (Hernández Sampieri y Mendoza Torres, 2018; Paz 
Enrique, et al., 2022; Rodríguez Zerqueraz , et al., 2022).

Para la recolección de datos de la muestra de 20 participantes, 
se diseñó una encuesta basada en la Escala de Likert utilizando 
Google Forms. Esta herramienta permitió estructurar diez pre-
guntas meticulosamente elaboradas de manera organizada y 
accesible, con el fin de capturar la percepción de los participan-
tes sobre la relación entre marketing digital y comercialización 
de productos. El formato de la encuesta se presenta en el Anexo 
1, proporcionando transparencia sobre el instrumento utilizado.

La distribución de la encuesta se realizó a través de dos ca-
nales principales: correo electrónico institucional y mensa jes 
de WhatsApp (Ver Anexo 2). Para el correo electrónico, se envió 
un mensa je explicativo con el enlace de la encuesta adjunto, 
mientras que en WhatsApp se compartió el enlace directamente 
en grupos y contactos individuales de los emprendedores de la 
región ya que son nuestros actores principales de la investiga-
ción. Esta estrategia de difusión multicanal buscó maximizar el 
alcance y facilitar la participación, aprovechando las principales 
vías de comunicación digital utilizadas actualmente en el sector 
público ecuatoriano.

Esta metodología de distribución, combinada con el diseño 
cuidadoso de la encuesta, permitió obtener datos relevantes y 
representativos sobre la percepción de los participantes acerca 
de la relación entre el marketing digital y comercialización de 
productos en el contexto de las Pymes de la provincia de Los Ríos.

Los resultados obtenidos de esta primera muestra, detallados 
exhaustivamente en el Anexo 3, ofrecen una visión reveladora y 
rigurosa de la relación entre marketing digital y comercialización 
de productos en las pymes de la provincia de Los Ríos. Este anexo 
presenta un análisis estadístico completo que va más allá de los 
datos cuantitativos, proporcionando una interpretación profunda 
de su significado en el contexto de nuestra investigación.
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Se invita a los lectores a examinar detenidamente este anexo 
para obtener una comprensión integral de la metodología em-
pleada y los resultados obtenidos, lo cual fundamenta sólida-
mente las conclusiones del estudio. La rigurosidad del análisis no 
solo respalda la validez de nuestros hallazgos, sino que también 
establece una base sólida para futuras investigaciones en este 
campo, contribuyendo significativamente al conocimiento sobre 
la dinámica entre marketing digital y comercialización de pro-
ductos en el contexto de las pymes de la provincia de Los Ríos.

Para garantizar la confiabilidad y consistencia interna del ins-
trumento de encuesta, se realizó un análisis de fiabilidad utili-
zando el coeficiente Alfa de Cronbach. Tras aplicar una prueba 
piloto a un subgrupo de participantes, se obtuvo un valor de Alfa 
de 0.76, lo cual indica una alta confiabilidad del instrumento. Este 
resultado sugiere que las preguntas de la encuesta están midien-
do de manera coherente y consistente los constructos de interés.

El detalle de este análisis, incluyendo el indicador específico 
del Alfa de Cronbach, se presenta en el Anexo 4. La realización 
de esta prueba piloto y el subsecuente análisis de fiabilidad re-
fuerzan la solidez metodológica del estudio, asegurando que los 
datos recolectados sean confiables y adecuados para el análisis 
posterior. Esta rigurosa metodología contribuyó a la obtención 
de un consenso sólido respecto a la relación entre las variables 
de interés, con los participantes expresando de manera clara y 
convincente que el marketing digital influye positivamente en la 
comercialización de los productos de las Pymes en la Provincia 
de Los Ríos.

Conclusiones

La investigación confirma que las estrategias de marketing digital 
impactan positivamente en la comercialización de las pymes en 
Los Ríos, respaldado por los resultados que muestran la percep-
ción favorable de los emprendedores acerca de su influencia 
en las ventas y la expansión de mercados, en línea con estudios 
previos como los de (Dávila, 2024; Deroncele-Acosta, et al., 2023; 
Douglas, et al., 2024).

Sin embargo, también revela que existen importantes brechas 
en la adopción y utilización efectiva de estas herramientas, de-
bido a limitaciones en recursos y capacitación, lo que coincide 
con las perspectivas de autores como (Hernández Sampieri y 
Mendoza Torres, 2018). Esto enfatiza la necesidad de fortalecer 
las capacidades digitales de los empresarios locales para apro-
vechar plenamente las ventajas del marketing digital.
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En relación con los objetivos de la investigación, se concluye que 
las estrategias de marketing digital influyen significativamente 
en la comercialización de productos de las Pymes en Los Ríos, 
aunque con un margen de mejora en su adopción y aplicación 
efectiva. La percepción de los empresarios sobre esta influen-
cia, sumada a los datos analíticos, refuerza la importancia de 
promover un entorno digital más accesible y preparado para los 
emprendedores locales.

Entre las principales limitaciones de esta investigación están 
el tamaño reducido de la muestra, seleccionada por convenien-
cia, lo que limita la generalización de los resultados; además, el 
proceso de recolección de datos en un entorno digital puede 
haber influido en la participación y respuestas de los encuesta-
dos, influyendo en la precisión de los datos.

También cabe destacar la brevedad del análisis, que no per-
mite profundizar en factores cualitativos que pueden ser deter-
minantes en la adopción de estrategias digitales.

Para futuras investigaciones se sugiere ampliar la muestra, uti-
lizando técnicas de muestreo aleatorio que permitan generalizar 
los resultados a toda la región o país. También sería conveniente 
incorporar metodologías cualitativas, como entrevistas en pro-
fundidad, para entender mejor las barreras y motivaciones de 
los emprendedores en la adopción del marketing digital. Además, 
se recomienda desarrollar planes de capacitación enfocados en 
el uso estratégico de estas herramientas, junto con evaluaciones 
de impacto a largo plazo.

En conclusión, esta investigación aporta evidencia de que 
el marketing digital es una herramienta clave para potenciar 
la comercialización en las Pymes de Los Ríos, aunque persis-
ten obstáculos importantes para su implementación efectiva. 
La incorporación de políticas públicas, alianzas estratégicas y 
programas de formación puede facilitar una mayor integración 
de estas técnicas, contribuyendo así al desarrollo económico 
regional y nacional.
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Gráfico 5 ¿Qué beneficios ha percibido su empresa tras implementar 
estrategias de marketing digital?

Gráfico 6 ¿A través de qué medios comercializa actualmente sus 
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Introducción
En el dinámico entorno empresarial de Guayaquil, ciudad clave en 
la economía de Ecuador, las empresas de servicios enfrentan una 
creciente necesidad de adaptabilidad, innovación y eficiencia. En 
este contexto, el liderazgo transformacional se ha consolidado 
como un estilo fundamental para motivar a los colaboradores y 
lograr un rendimiento grupal elevado.

En un entorno empresarial caracterizado por la volatilidad, la 
competencia global y los avances tecnológicos, las compañías del 
sector servicios en Guayaquil se enfrentan al reto permanente de 
sostener un rendimiento óptimo de innovación y satisfacción del 
cliente. Dada la naturaleza intensiva en capital humano de este 
sector, el papel del liderazgo adquiere una relevancia estratégica, 
ya que influye directamente en la motivación, el compromiso y 
el desempeño del talento humano. En este contexto, el liderazgo 
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transformacional se posiciona como un enfoque fundamental 
para impulsar el cambio organizacional, fortalecer la cultura 
interna y potenciar los resultados colectivos.

Según Bass y Riggio (2006), el liderazgo transformacional se 
distingue por su capacidad para generar un impacto profundo 
en los seguidores, motivándolos a alcanzar metas organizacio-
nales y fomentando un cambio interno que los lleva a trascender 
sus intereses individuales en favor del bien colectivo. Este tipo 
de liderazgo se manifiesta a través de conductas como el caris-
ma, la inspiración, la estimulación intelectual y la consideración 
individualizada, factores que permiten construir relaciones de 
confianza, respeto y compromiso dentro de las organizaciones.

La satisfacción en el ámbito laboral puede entenderse como 
una disposición actitudinal que expresa cómo los trabajadores 
interpretan y valoran sus experiencias dentro del espacio de 
trabajo. Las empresas pueden incidir en este nivel de satisfac-
ción aplicando políticas de remuneración justa, programas de 
capacitación y mecanismos de reconocimiento al desempeño 
destacado, pero es el liderazgo transformacional el que, según 
la literatura, potencia estos efectos al promover una cultura or-
ganizacional positiva y orientada al desarrollo integral de los 
empleados. Cuando los empleados perciben condiciones favora-
bles y un liderazgo inspirador, tienden a asumir sus funciones con 
mayor compromiso, responsabilidad y eficacia, lo que se traduce 
en productos o servicios más consistentes y una reducción en 
los costos operacionales. (Delgado-Bello y Gahona Flores, 2022)

Este trabajo tiene como objetivo principal examinar cómo la 
adopción de este estilo de liderazgo contribuye a fortalecer la 
implicación de los empleados con los objetivos y valores institu-
cionales, así como a mejorar los resultados colectivos. (Gonzales 
Reyes et al., 2018) En este contexto, resulta fundamental analizar 
el impacto del liderazgo transformacional en el desempeño de 
los equipos en empresas de servicios en Guayaquil, consideran-
do su influencia favorable tanto en el clima laboral como en el 
rendimiento organizacional.

Desarrollo

En las últimas décadas, el liderazgo transformacional se ha con-
solidado como un tema de gran relevancia en el ámbito acadé-
mico. Este enfoque puede ser comprendido como un proceso 
mediante el cual el líder logra movilizar a sus colaboradores 
hacia la consecución de un objetivo común que trasciende los 
intereses individuales, promoviendo un alto nivel de compromiso 
a partir del establecimiento de una conexión emocional profunda. 
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Este tipo de liderazgo se caracteriza por la capacidad del líder 
para influir en la conducta de su equipo, utilizando estrategias 
como la motivación inspiradora, el carisma, la estimulación del 
pensamiento crítico y el trato diferenciado hacia cada miembro 
del grupo. (Morales et al., 2023)

Una de las características más destacadas del liderazgo trans-
formacional es la habilidad del líder para motivar a sus colabora-
dores mediante una visión nítida, conjunta y audaz. Esto ayuda 
a crear un sentido de propósito que va más allá de los intereses 
personales, promoviendo el trabajo colaborativo y dirigiendo 
los esfuerzos hacia la consecución de objetivos compartidos. En 
una reciente investigación realizada en compañías del sector 
Servicios en Ecuador, se detectó que los grupos que funcionan 
bajo este tipo de liderazgo exhiben altos grados de cohesión, sa-
tisfacción en el trabajo y rendimiento organizacional (Hernández 
Alfonso y Paz Enrique, 2021). El liderazgo transformacional se 
convierte en un factor clave que impulsa la realización personal 
del talento humano, lo que a su vez favorece un aumento en los 
niveles de productividad.

Por otro lado, la Teoría del Desempeño Grupal, propuesta por 
Hackman (1987), la cual sostiene que la evaluación del rendi-
miento de un equipo no debe limitarse exclusivamente a los 
resultados obtenidos, como metas alcanzadas o productividad, 
sino que debe considerar otros dos aspectos esenciales: la ca-
pacidad del equipo para desarrollarse y mejorar con el tiempo, 
y el bienestar individual de sus miembros. Es decir, un equipo 
verdaderamente eficaz es aquel que no solo cumple sus objeti-
vos, sino que también fortalece su cohesión interna, mejora su 
funcionamiento conjunto y ofrece una experiencia laboral satis-
factoria a sus integrantes.

Al comparar esta teoría con el enfoque del impacto del li-
derazgo transformacional en el desempeño de los equipos en 
empresas de servicios en Guayaquil, se observan coincidencias 
significativas. El liderazgo transformacional, caracterizado por la 
influencia idealizada, la motivación inspiradora, la estimulación 
intelectual y la consideración individualizada, tiene la capacidad 
de fortalecer precisamente los factores que Hackman identifica 
como determinantes del rendimiento grupal. Por ejemplo, un líder 
transformacional no solo establece metas claras, sino que las co-
munica con entusiasmo, genera compromiso emocional con los 
objetivos y estimula a cada miembro del equipo a dar lo mejor 
de sí, alineando el desarrollo individual con el éxito colectivo.

En el entorno actual altamente competitivo, dinámico y cen-
trado en el cliente, las empresas de servicios en ciudades como 
Guayaquil, por ejemplo, en sectores como hotelería, banca, salud, 
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telecomunicaciones y comercio minorista, enfrentan el desafío de 
optimizar sus recursos humanos para alcanzar niveles superiores 
de productividad, eficiencia y sostenibilidad.

En términos de implementación, es crucial que las organiza-
ciones desarrollen planes de formación y evaluación del lideraz-
go alineados con el modelo transformacional (Ghahramanian, 
et al., 2024; Ghasemy y Hwa, 2024). No basta con promover el 
cambio desde la teoría; es necesario que los líderes adquieran 
competencias en inteligencia emocional, comunicación efectiva, 
liderazgo ético y gestión del talento humano. Según Tambak y 
Sukenti (2024), la inversión en capacitación de líderes genera un 
retorno significativo en la productividad de los equipos y en el 
clima organizacional. En Guayaquil, algunas empresas ya están 
apostando por estas prácticas mediante alianzas con universi-
dades, talleres de coaching ejecutivo y programas internos de 
liderazgo.

El liderazgo transformacional también se caracteriza por 
su motivación intelectual (Genç y Kırmızıbayrak, 2024). Este 
elemento sugiere que el líder fomenta el razonamiento crítico, 
la solución innovadora de problemas y la independencia al to-
mar decisiones. En el marco de las compañías de servicios de 
Guayaquil, este punto adquiere particular importancia, dado que 
los empleados tienen una interacción directa con los clientes 
y deben tomar decisiones ágiles y eficaces que influyen en la 
calidad del servicio. El liderazgo capaz de promover una cultura 
de innovación y aprendizaje constante facilita que los equipos 
se a justen con rapidez a las exigencias del mercado. Del mismo 
modo, esta práctica fortalece el compromiso, ya que los colabo-
radores perciben que sus aportes son valorados y que cuentan 
con oportunidades de crecimiento dentro de la organización 
(Deroncele-Acosta, et al., 2023; Douglas, et al., 2024).

En este contexto, la relación entre el desempeño laboral y un 
liderazgo efectivo permite evaluar la capacidad del personal para 
cumplir sus responsabilidades de manera óptima dentro de la 
organización. La entrega y el compromiso de los colaboradores, 
bajo una conducción efectiva, se alinean con el cumplimiento de 
las metas organizacionales. Este cumplimiento responsable de las 
funciones asignadas no solo favorece el éxito organizacional, sino 
que también repercute positivamente en el desarrollo individual 
de los empleados, evidenciando así la influencia positiva de un 
liderazgo bien ejercido (Prospel Santacruz et al., 2022).
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Tipo de estudio

Este análisis se sitúa dentro de una investigación descriptiva-co-
rrelacional con un enfoque cuantitativo, concebida para examinar 
el nivel de correlación entre el estilo de liderazgo transformacional 
practicado por los líderes de empresas de servicios en Guayaquil 
y el rendimiento de sus equipos de trabajo (Narváez, 2025). La 
selección de este tipo de investigación se basa en la necesidad 
de detectar conexiones estadísticamente relevantes entre varia-
bles cuantificables (Chu, et al., 2024; De Villiers Scheepers, 2023; 
Demir, 2024). Lo anterior facilita entender cómo las dimensiones 
del liderazgo transformacional, motivación inspiradora, estimu-
lación intelectual y consideración individualizada se relacionan 
con indicadores fundamentales del desempeño grupal, como la 
productividad, eficiencia, cohesión y satisfacción en el trabajo.

Se analiza el liderazgo transformacional en sus cuatro dimen-
siones: influencia idealizada, inspiración motivadora, estimula-
ción intelectual y consideración personalizada (Bracho, 2021; 
Brunner y Alarcón, 2024). Estas dimensiones se han empleado 
extensamente en investigaciones descriptivas en contextos or-
ganizativos, ya que facilitan la identificación de patrones habi-
tuales en la conducta de los líderes y en las percepciones de sus 
equipos (Khan et al., 2020). En esta línea, el enfoque descriptivo 
posibilita llevar a cabo una radiografía actual de la situación del 
liderazgo en las compañías de servicios de Guayaquil, teniendo 
en cuenta las variaciones sectoriales (como hotelería, educa-
ción, y comercio minorista), y el efecto que puede tener en los 
resultados del equipo.

Población
El principal criterio para establecer la población se vincula con 
el contacto directo y continuo que los empleados mantienen con 
los clientes y procesos enfocados en la calidad del servicio. Por 
lo tanto, se considera pertinente centrar la atención en compa-
ñías que dispongan de equipos de trabajo organizados, es decir, 
compuestos por más de tres integrantes, bajo la dirección de un 
supervisor o superior directo, lo que facilita una evaluación pre-
cisa del efecto del estilo de liderazgo en su rendimiento. Este tipo 
de organización también facilita la implementación del modelo 
de liderazgo transformacional que exige una interacción directa 
entre líder y subordinados para su adecuada evaluación (Marrero 
Martínez y Paz Enrique, 2021).

La población objeto de esta investigación está constituida por 
colaboradores que laboran en compañías del sector servicios en 
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la ciudad de Guayaquil, particularmente en áreas económicas 
como la salud, la educación privada, el sector hotelero, el banca-
rio, las telecomunicaciones y los servicios administrativos. Estos 
sectores fueron elegidos debido a su gran necesidad de capital 
humano y a la relevancia del liderazgo en la coordinación y efi-
cacia del trabajo colaborativo.

Para la recolección de datos se elaboró como instrumento de 
investigación un cuestionario de 10 preguntas para la variable 
independiente Liderazgo Transformacional, y para la variable 
dependiente Desempeño de los equipos en empresas de ser-
vicios en Guayaquil. Se empleó la escala de Likert utilizando la 
herramienta Google Forms, con una puntuación de 1 como la más 
baja y 5 para la más alta. El cuestionario completo utilizado en la 
investigación se encuentra detallado en el Anexo 1, lo que permite 
evidenciar la transparencia del instrumento aplicado.

La encuesta se envió vía correo electrónico y WhatsApp a 
los gerentes y colaboradores de empresas que son parte de la 
muestra, la recogida de los datos se realizó durante la segunda 
semana del mes de julio de 2025, tal como se detalla en el Anexo 
2. Los hallazgos obtenidos a partir de la muestra analizada, des-
critos con detalle en el Anexo 3, ofrecen una perspectiva clara y 
fundamentada sobre la influencia del liderazgo transformacional 
en el desempeño de los equipos dentro de empresas de servi-
cios en la ciudad de Guayaquil. Este anexo contiene un análisis 
estadístico completo que no solo expone los datos cuantitati-
vos, sino que también permite una interpretación profunda del 
comportamiento de las variables en estudio, enriqueciendo la 
comprensión del fenómeno investigado.

Para probar la confiabilidad del cuestionario se utilizó el co-
eficiente alfa de Cronbach, cuyo resultado fue de 0,97, lo que 
indica que este elemento es confiable, como se muestra en el 
Anexo 4. En este sentido, el estudio aporta significativamente al 
entendimiento del papel que cumple el liderazgo transforma-
cional como factor clave en la mejora del desempeño colectivo 
dentro del sector de servicios en Guayaquil.

Análisis

El análisis de datos se realizó utilizando estadísticas descriptivas 
y análisis de correlación, mediante el software SPSS; los resulta-
dos evidencian que la mayoría de los participantes tienen una 
percepción positiva respecto al liderazgo en sus organizaciones. 
Las medias de todas las variables oscilan entre 3.95 y 4.20, lo 
que indica un grado alto de conformidad con los enunciados del 
cuestionario.
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Complementariamente, se aplicó un análisis de correlación de 
Pearson entre todas las variables tipo Likert. Los resultados mues-
tran relaciones muy fuertes entre múltiples dimensiones del li-
derazgo transformacional y el desempeño de los equipos. Por 
ejemplo, se evidenció una correlación casi perfecta (r = 0.99) 
entre “visión clara” y “productividad gracias al liderazgo”, lo que 
indica que cuando los líderes transmiten una visión inspiradora y 
compartida, esto se traduce directamente en mayor rendimiento 
de los colaboradores. Asimismo, “participación del jefe en deci-
siones” se asoció estrechamente con “fortalecimiento del rendi-
miento del equipo” (r = 0.87) y con “productividad” (r = 0.93), 
sugiriendo que un estilo de liderazgo participativo se relaciona 
con mejores resultados colectivos.

Otras correlaciones fuertes incluyen la relación entre “preocu-
pación por el bienestar del equipo” y “rendimiento colectivo” (r 
= 0.91), así como entre “orientación del jefe hacia la calidad del 
servicio” y “liderazgo fortalecedor” (r = 0.98). Estos hallazgos 
refuerzan la idea de que el liderazgo transformacional, caracte-
rizado por la empatía, la inspiración y la orientación al desarrollo 
del equipo, se vincula directamente con un mayor compromiso 
y efectividad en los grupos de trabajo.

Es por ello que, en el análisis estadístico obtenido con SPSS 
respalda la hipótesis de que el liderazgo transformacional ejerce 
un impacto positivo en el desempeño de los equipos en empresas 
de servicios. Las altas correlaciones obtenidas entre las varia-
bles sugieren que los líderes que promueven una visión clara, 
fomentan la participación y se preocupan por el bienestar del 
equipo logran generar entornos de colaboración que favorecen 
la productividad y el rendimiento colectivo.

Conclusión

El presente estudio permitió evidenciar de forma clara y contun-
dente el impacto significativo que ejerce el liderazgo transfor-
macional sobre el desempeño de los equipos en las empresas 
de servicios en Guayaquil. A través de un enfoque cuantitativo 
y un diseño de investigación descriptivo-correlacional, se logró 
establecer una relación sólida entre las prácticas de liderazgo 
orientadas a la motivación, el estímulo intelectual, la considera-
ción individualizada y la influencia idealizada, con variables clave 
del rendimiento grupal como la productividad, la cohesión del 
equipo, la satisfacción laboral y el compromiso organizacional. 
La variable independiente, es decir, el liderazgo transformacional, 
demostró ser un catalizador esencial para optimizar el talento 
humano en contextos empresariales donde la adaptabilidad, la 
innovación y la orientación al cliente son imprescindibles.
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Los hallazgos de esta investigación corroboran ampliamente las 
teorías de Bass y Riggio (2006), quienes definieron el liderazgo 
transformacional como aquel que moviliza las emociones, los 
valores y los ideales de los colaboradores para que superen sus 
intereses individuales en favor del bienestar colectivo. En efecto, 
los líderes que ejercen este estilo de liderazgo en las empresas de 
servicios en Guayaquil logran fortalecer el sentido de propósito 
de sus equipos, incentivando no solo un mejor rendimiento, sino 
también un desempeño organizacional positivo y sostenible.

Del mismo modo, para que el liderazgo transformacional se 
aplique de manera eficaz, es fundamental priorizar la capaci-
tación y el fortalecimiento de habilidades clave, tales como la 
inteligencia emocional, la comunicación efectiva y la gestión éti-
ca del recurso humano. Desde un enfoque práctico, se reconoce 
que la adopción del liderazgo transformacional requiere más que 
una intención teórica; demanda la implementación de procesos 
formativos que desarrollen competencias como la inteligencia 
emocional, la comunicación efectiva y el liderazgo ético. En este 
sentido, Tambak y Sukenti (2024) destacan que la inversión en 
el desarrollo del liderazgo no solo mejora la productividad, sino 
que también fortalece el clima organizacional, generando un 
impacto positivo sostenido en el tiempo.

En cuanto a la metodología empleada, se recomienda su for-
talecimiento y aplicación en futuros estudios mediante el uso de 
muestras más amplias y diversificadas que incluyan no solo a em-
pleados, sino también a líderes y directivos, a fin de obtener una 
visión integral del fenómeno. Además, se sugiere complementar 
el enfoque cuantitativo con técnicas cualitativas como entrevistas 
o grupos focales, que permitan explorar más profundamente las 
percepciones, actitudes y comportamientos relacionados con el 
liderazgo y su efecto sobre el desempeño colectivo. Esta trian-
gulación metodológica no solo enriquecería el análisis, sino que 
ofrecería resultados más representativos y aplicables a distintos 
contextos organizacionales.

Desde la perspectiva académica, esta investigación aporta de 
manera relevante a la literatura actual al analizar el liderazgo 
transformacional dentro del contexto particular de Guayaquil, 
proporcionando soporte empírico a los marcos teóricos existen-
tes ampliamente reconocidos a nivel internacional. Así mismo, 
invita a investigadores y estudiantes a continuar profundizando 
en el análisis de las competencias de liderazgo como elementos 
estratégicos del desarrollo organizacional. La incorporación de 
dimensiones como la inteligencia emocional, la ética del lideraz-
go y la comunicación interpersonal puede abrir nuevas líneas de 
investigación relevantes para los estudios de management en 
Latinoamérica.
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En el plano práctico, se exhorta a las empresas de servicios en 
Guayaquil a invertir en el desarrollo de sus líderes mediante 
programas de capacitación continua que incluyan habilidades 
blandas, pensamiento estratégico y gestión de equipos. (Espinoza 
Mina y Gallegos Barzola, 2020). La adopción de mecanismos in-
ternos de evaluación del liderazgo, así como el establecimiento 
de una cultura basada en la confianza, la innovación y el reco-
nocimiento al desempeño, contribuirá a generar entornos de 
trabajo más estimulantes y productivos. 
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Anexos

Anexo 1. Cuestionario en el cual se emplea la Escala de Likert 1-5: 
“Totalmente en desacuerdo” a “Totalmente de acuerdo”:

El impacto del liderazgo transformacional en el desempeño de 
los equipos en empresas de servicios en Guayaquil.
A continuación, encontrará un cuestionario relacionado con el 
estilo de liderazgo en su entorno de trabajo y el desempeño de 
su equipo

¿En qué sector de servicios trabaja usted actualmente? *
[Banca / Salud / Comercio Minorista / Telecomunicaciones / 
Otros]

1.	  ¿Su Jefe promueve la participación activa en la toma de 
decisiones?

2.	  ¿El liderazgo en su empresa influye directamente en la mo-
tivación y compromiso del talento humano?

3.	  ¿Su jefe/Superior transmite una visión clara que motiva a 
todo el equipo?

4.	 ¿El equipo muestra un alto nivel de productividad gracias 
al liderazgo recibido?

5.	  ¿Las decisiones de su jefe están enfocadas en el desarrollo 
del equipo y no en intereses individuales?

6.	  ¿En su empresa, su jefe se preocupa genuinamente por el 
bienestar del equipo?

7.	 ¿En su equipo de trabajo existe una alta colaboración entre 
los miembros?

8.	  ¿Los resultados del equipo son valorados por la empresa?
9.	 ¿La orientación de su jefe mejora la calidad del servicio que 

se brinda?
10.	 ¿La forma de liderazgo que se ejerce en su área ha forta-

lecido el rendimiento colectivo del equipo?

Anexo 2. Envío de Cuestionario mediante Correo Institucional 
y vía WhatsApp:
Solicitud para completar encuesta - Investigación Final de 
Maestría UNEMI De: NAYELY MARCELA PEREZ ROMERO <nperezr5@
unemi.edu.ec>
Para: danisabelocaa2010, carlamateo_9220, Ch.vallejosoledispa, 
Gsanchez1973, jimmy.otero96, mlrbanguera
Esperamos que este mensaje los encuentre bien. Somos Nayely 
Pérez y Gregory de la Cruz, estudiantes de la Maestría en 
Administración de Empresas en la Universidad Estatal de Milagro 
(UNEMI).
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Por este medio les solicitamos su participación para  completar 
una breve encuesta en línea, que no le tomará más de 10 minu-
tos. Sus respuestas serán de gran importancia para el éxito de 
este estudio y la culminación de nuestro programa de maestría.
Para acceder a la encuesta, por favor haga clic en el siguiente 
enlace:
h tt p s : //d o c s . g o o g l e . c o m / f o r m s /d /e / 1 FA I p Q L S e A- 
QRlxqiVhAzdT2I9oUt_qyA2kXpgv9HGcj_LRgf_EevEEA/
viewform?usp=header
Agradecemos enormemente su tiempo y colaboración.
Saludos cordiales.
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Introducción
La transformación digital se ha convertido en una necesidad 
estratégica para las organizaciones que buscan mantenerse 
competitivas en un entorno marcado por la innovación tecno-
lógica, la automatización de procesos y la disrupción constan-
te impulsada por la inteligencia artificial (IA). Este proceso no 
solo implica la adopción de nuevas tecnologías, sino también 
una profunda reconfiguración organizacional que exige líderes 
capaces de guiar el cambio con visión, capacidad adaptativa 
y enfoque estratégico. Como lo señalan Brynjolfsson y McAfee 
(2017) y Davenport y Ronanki (2018), la incorporación de IA en 
las empresas redefine los modelos de operación, pero también 
transforma radicalmente los requerimientos del liderazgo.
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En el contexto ecuatoriano, el avance hacia la transformación 
digital ha sido promovido por políticas públicas orientadas al for-
talecimiento de la competitividad y la innovación, especialmente 
desde el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de 
la Información (2022). Sin embargo, persisten brechas importan-
tes en cuanto al desarrollo del liderazgo estratégico necesario 
para gestionar con éxito estos procesos. El Observatorio de TIC 
(2023), advierte que muchas organizaciones del país carecen de 
líderes con competencias digitales y estratégicas para conducir 
procesos de transformación sostenibles.

En ciudades como Cuenca, esta realidad se vuelve eviden-
te en el caso de las pequeñas y medianas empresas (pymes), 
que enfrentan retos importantes para integrar tecnología en sus 
operaciones. La falta de líderes con visión de futuro, capaces de 
gestionar la incertidumbre y alinear los objetivos digitales con la 
estrategia organizacional, limita el impacto de la transformación 
digital. Hitt, Ireland y Hoskisson (2020) enfatizan que el liderazgo 
estratégico es esencial para anticipar el cambio, movilizar recur-
sos y alinear la organización en torno a una visión compartida.

Ante esta realidad, se vuelve urgente analizar cómo el lideraz-
go estratégico influye en la transformación digital de las orga-
nizaciones y qué elementos lo convierten en un factor determi-
nante para su éxito. La pregunta que guía este ensayo es: ¿cómo 
incide el liderazgo estratégico en la transformación digital de 
las organizaciones, particularmente en entornos caracterizados 
por la adopción progresiva de tecnologías como la inteligencia 
artificial?

El objetivo de este ensayo es analizar la incidencia del lideraz-
go estratégico en los procesos de transformación digital organi-
zacional, identificando las competencias clave que los líderes de-
ben desarrollar para fomentar la innovación, gestionar el cambio 
y asegurar la sostenibilidad en un entorno altamente digitalizado.

Desarrollo

El liderazgo estratégico se ha convertido en un pilar esencial 
para las organizaciones que buscan adaptarse y prosperar en 
entornos complejos, cambiantes y altamente tecnologizados. En 
un mundo empresarial caracterizado por la disrupción digital, 
la globalización acelerada y la adopción de tecnologías emer-
gentes como la inteligencia artificial (IA), los líderes deben ser 
capaces de anticipar tendencias, movilizar recursos y tomar 
decisiones alineadas con objetivos a largo plazo. Según Hitt, 
Ireland y Hoskisson (2020), “el liderazgo estratégico implica la 
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capacidad de anticipar cambios en el entorno, formular una vi-
sión clara, y movilizar recursos para alcanzar objetivos a largo 
plazo en contextos de alta incertidumbre” (p. 45). Esta definición 
destaca la importancia de un liderazgo que combine visión, aná-
lisis contextual y toma de decisiones fundamentadas.

El entorno actual requiere líderes que no solo gestionen la ope-
ración diaria, sino que comprendan la magnitud de los cambios 
tecnológicos que impactan todos los niveles organizacionales. La 
IA, el big data, la automatización y la nube están reformulando las 
estructuras tradicionales de trabajo y los procesos estratégicos. 
Frente a estos retos, el liderazgo estratégico se convierte en una 
competencia central, ya que proporciona dirección, estabilidad 
y adaptabilidad. Como argumentan Northouse y Lee (2021), el 
liderazgo efectivo en contextos digitales demanda una visión 
compartida, una cultura de innovación y la habilidad para liderar 
equipos en permanente cambio.

Además, el liderazgo estratégico permite integrar la tecno-
logía con el desarrollo humano (Cao et al., 2024; Chahar, et al., 
2024; Chakraborty, 2024; Chen, 2024). Es decir, no se trata solo 
de adoptar herramientas digitales, sino de fomentar una cultura 
organizacional orientada a la mejora continua, el aprendiza je 
colaborativo y la innovación. De este modo, el líder se convierte 
en un facilitador del cambio, en lugar de un simple ejecutor de 
tecnologías. Esto es especialmente importante en un contex-
to donde la resistencia al cambio, la falta de capacitación y la 
desinformación tecnológica pueden ser barreras significativas 
(Heifetz y Linsky, 2002).

El liderazgo estratégico también se asocia con la creación de 
una visión compartida dentro de la organización, lo cual facilita 
la adopción de tecnologías disruptivas al establecer un propósito 
común y una dirección clara. Boal y Hooijberg (2001), sostienen 
que los líderes estratégicos exitosos son aquellos capaces de 
construir significado colectivo y movilizar a sus equipos hacia 
metas futuras a pesar de la incertidumbre del entorno digital.

La transformación digital representa uno de los desafíos más 
importantes y urgentes para las organizaciones del siglo XXI. 
Se trata de un proceso integral que implica la incorporación de 
tecnologías digitales en todos los niveles de la organización, 
con el fin de mejorar la eficiencia, la experiencia del cliente, la 
innovación y la sostenibilidad operativa. Esta transformación no 
solo implica la adquisición de herramientas tecnológicas, sino 
también un profundo cambio cultural, estructural y estratégico. 
La transformación digital, como variable dependiente, se ve con-
dicionada directamente por la calidad del liderazgo que guía su 
implementación.



74

La incidencia del liderazgo estratégico en la transformación digital de las organizaciones

El Foro Económico Mundial (2023), destaca que las competencias 
más valiosas para los líderes actuales incluyen la resolución de 
problemas complejos, el pensamiento analítico, la adaptabilidad, 
el liderazgo centrado en valores y la alfabetización digital. Esto 
confirma que el éxito de la transformación digital no depende 
únicamente de los recursos tecnológicos, sino de la capacidad 
de liderazgo para gestionar el cambio y motivar a los equipos 
hacia una cultura digital.

Westerman, Bonnet y McAfee (2014), afirman que “la trans-
formación digital no se trata solamente de tecnología, sino de 
liderazgo” (p. 89), lo que subraya que esta variable requiere ser 
guiada por líderes con visión estratégica. Esta visión permite 
alinear la transformación con los objetivos de negocio, adap-
tando los procesos, las estructuras y la cultura organizacional 
(Hernández Alfonso y Paz Enrique, 2024; Ríos Incio, et al., 2024; 
Rodríguez Sotomayor, et al., 2023).

Estudios como el de McKinsey y Company (2022) evidencian 
que solo un 30 % de las transformaciones digitales alcanzan sus 
objetivos esperados, y uno de los factores críticos de éxito es el 
liderazgo. Esto reafirma la relación entre liderazgo estratégico y 
transformación digital, y demuestra que esta última depende en 
gran medida de las capacidades humanas que dirigen el proceso.

La relación entre el liderazgo estratégico (variable indepen-
diente) y la transformación digital (variable dependiente) es 
directa, profunda y sinérgica. El liderazgo estratégico es el cata-
lizador que impulsa la dirección, la ejecución y la sostenibilidad 
de la transformación digital. Sin un liderazgo estratégico sólido, 
los esfuerzos de transformación tienden a fragmentarse, carecer 
de propósito o enfrentar resistencia interna.

Brynjolfsson y McAfee (2017), sostienen que la inteligencia 
artificial transforma profundamente la toma de decisiones em-
presariales, exigiendo nuevos enfoques de liderazgo y gestión. 
En ese sentido, los líderes estratégicos deben ser capaces de 
interpretar el contexto tecnológico y traducirlo en decisiones y 
acciones alineadas con la visión digital de la organización.

Davenport y Ronanki (2018), complementan esta visión al afir-
mar que los líderes deben comprender el potencial de la IA no solo 
como herramienta operativa, sino como fuerza transformadora 
del modelo de negocio. Esto implica habilidades que integren 
tecnología, estrategia y capital humano en una sola visión.

Por tanto, un liderazgo estratégico efectivo incide directa-
mente en el grado de avance, impacto y sostenibilidad de la 
transformación digital. Este liderazgo permite gestionar el cam-
bio, impulsar la innovación y construir una cultura organizacio-
nal resiliente. Como afirman Northouse y Lee (2021), los líderes 
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estratégicos que alinean sus competencias con los objetivos di-
gitales de sus organizaciones logran mayores niveles de éxito 
en contextos disruptivos.

Las variables analizadas en este ensayo se sustentan en diver-
sas teorías que ayudan a explicar su importancia y conexión en 
el contexto de la transformación digital (Bracho, 2021; Brunner y 
Alarcón, 2024). La teoría del liderazgo estratégico, desarrollada 
por autores como Hitt, Ireland y Hoskisson (2020), plantea que 
los líderes deben actuar como arquitectos del futuro organiza-
cional, guiando la empresa mediante decisiones informadas y 
alineadas con una visión de largo plazo. Esta teoría pone énfasis 
en la integración entre pensamiento estratégico, adaptabilidad y 
creación de ventaja competitiva en entornos cambiantes.

Por su parte, la teoría de la transformación digital propuesta 
por Westerman et al. (2014), sostiene que el cambio organizacio-
nal impulsado por tecnologías digitales no es solamente técnico, 
sino estructural y cultural. Esta perspectiva refuerza la necesi-
dad de un liderazgo estratégico que pueda impulsar no solo el 
cambio tecnológico, sino también el cambio en las mentalidades 
organizacionales.

Asimismo, la teoría de las competencias directivas, formula-
da por Boyatzis (2008), argumenta que el desempeño efectivo 
del líder depende de una combinación de habilidades técnicas, 
sociales y cognitivas, las cuales deben estar alineadas con las 
exigencias del entorno. Estas competencias se traducen en la 
capacidad de liderar procesos de transformación con enfoque 
humano, técnico y estratégico (Alghunaimi y Alghenaimi, 2024; 
Al-Mulla, y Mohammed, 2024).

La teoría del liderazgo adaptativo de Heifetz y Linsky (2002) 
complementa estas ideas al indicar que los líderes deben ser 
capaces de distinguir entre desafíos técnicos y adaptativos. En 
contextos de transformación digital, esto implica movilizar a las 
personas para enfrentar lo desconocido, fomentando la resilien-
cia, el aprendizaje organizacional y la innovación continua.

Esta investigación utilizó un enfoque experimental y longi-
tudinal para estudiar la incidencia del liderazgo estratégico en 
la transformación digital de las organizaciones. Este enfoque, 
respaldado por estudios previos (Brynjolfsson y McAfee, 2017; 
Westerman et al., 2014; Delgado Vela, 2025; Zhang, 2025), per-
mite observar no solo la relación entre estas variables, sino tam-
bién su evolución progresiva, lo que resulta crucial para enten-
der cómo las organizaciones se adaptan al cambio tecnológico. 
Reconocer que los procesos de transformación digital no son 
estáticos, sino que se desarrollan en etapas, permite tomar de-
cisiones estratégicas más informadas.
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En este estudio, se optó por recopilar datos primarios directa-
mente de los participantes mediante una encuesta estructurada. 
Esta decisión responde a la necesidad de comprender desde la 
experiencia directa de los responsables de áreas estratégicas 
cómo el liderazgo impulsa o limita los procesos de transforma-
ción digital. Estudios recientes han validado la eficacia de este 
enfoque para capturar percepciones claves dentro del entorno 
organizacional (Davenport y Ronanki, 2018; Northouse y Lee, 
2021; Zapata, 2025).

La población objetivo de esta investigación está compuesta 
por gerentes, directores y jefes de área de empresas del sec-
tor privado y público, principalmente de la provincia del Azuay, 
Ecuador. Esta selección permite analizar la incidencia del lide-
razgo estratégico en contextos reales donde la transformación 
digital se ha convertido en un objetivo urgente, pero desafiante. 
La elección de esta localidad responde también a la creciente 
digitalización de servicios en entornos urbanos y a la necesi-
dad de explorar estas variables en el contexto organizacional 
ecuatoriano.

En esta investigación, se trabajó con dos muestras distintas, 
ambas seleccionadas mediante muestreo por conveniencia, una 
técnica ampliamente utilizada en estudios exploratorios con li-
mitaciones de tiempo, recursos o acceso (Etikan et al., 2016). 
Para la encuesta cuantitativa, se seleccionó una muestra de 25 
participantes todos ellos ocupando posiciones de liderazgo o con 
toma de decisiones dentro de sus organizaciones. Esta muestra 
incluye representantes de empresas de servicios, tecnológicas, 
educativas y administrativas, lo cual permitió obtener una vi-
sión variada y contextualizada de la problemática. Aunque los 
resultados no pueden generalizarse a todas las organizaciones 
del país, sí ofrecen una base valiosa para entender las relaciones 
entre liderazgo y digitalización en el entorno local.

Para la recolección de datos de la muestra de 25 participan-
tes se diseñó una encuesta utilizando la Escala de Likert con 14 
preguntas distribuidas en dos secciones: liderazgo estratégico y 
transformación digital. Este instrumento fue elaborado con base 
en los referentes teóricos revisados y fue validado por expertos 
en administración y transformación organizacional. El cuestio-
nario fue implementado mediante Google Forms (ver Anexo 1), 
lo que permitió una recolección de datos eficientes, ordenados 
y proporcionando transparencia sobre el instrumento utilizado.

La distribución de la encuesta se realizó a través de dos ca-
nales principales: correo electrónico institucional y mensa jes 
de WhatsApp (ver Anexo 2). Para el correo electrónico, se envió 
un mensa je explicativo con el enlace de la encuesta adjunto, 
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mientras que en WhatsApp se compartió el enlace directamente 
en grupos y contactos individuales de los empleados públicos 
participantes. Esta estrategia de difusión multicanal buscó maxi-
mizar el alcance y facilitar la participación, aprovechando las 
principales vías de comunicación digital utilizadas actualmente 
en el sector público ecuatoriano.

Esta metodología de distribución, combinada con el diseño 
cuidadoso de la encuesta, permitió obtener datos relevantes y 
representativos sobre la percepción de los participantes acerca 
de la incidencia del liderazgo estratégico en la transformación 
digital de las organizaciones.

Los resultados obtenidos de esta primera muestra, detallados 
exhaustivamente en el Anexo 3, ofrecen una visión reveladora y 
rigurosa de la incidencia del liderazgo estratégico en la trans-
formación digital de las organizaciones. Este anexo presenta 
un análisis estadístico completo que va más allá de los datos 
cuantitativos, proporcionando una interpretación profunda de 
su significado en el contexto de nuestra investigación. Se invita 
a los lectores a examinar detenidamente este anexo para obte-
ner una comprensión integral de la metodología empleada y los 
resultados obtenidos, lo cual fundamenta sólidamente las con-
clusiones del estudio. La rigurosidad del análisis no solo respalda 
la validez de nuestros hallazgos, sino que también establece una 
base sólida para futuras investigaciones en este campo, contri-
buyendo significativamente al conocimiento sobre la dinámica 
de la incidencia del liderazgo estratégico en la transformación 
digital de las organizaciones.

Para garantizar la confiabilidad y consistencia interna del ins-
trumento de encuesta, se realizó un análisis de fiabilidad utili-
zando el coeficiente Alfa de Cronbach. Tras aplicar una prueba 
piloto a un subgrupo de participantes, se obtuvo un valor de Alfa 
de 0.929, lo cual indica una alta confiabilidad del instrumento. 
Este resultado sugiere que las preguntas de la encuesta están 
midiendo de manera coherente y consistente los constructos 
de interés. El detalle de este análisis, incluyendo el indicador 
específico del alfa de Cronbach, se presenta en el Anexo 4. La 
realización de esta prueba piloto y el subsecuente análisis de 
fiabilidad refuerzan la solidez metodológica del estudio, asegu-
rando que los datos recolectados sean confiables y adecuados 
para el análisis posterior.
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Conclusiones

Los resultados obtenidos a través del instrumento de investiga-
ción confirman que el liderazgo estratégico tiene una influencia 
directa y significativa en la transformación digital de las orga-
nizaciones, mostrando una correspondencia evidente entre la 
visión y las decisiones de los líderes con el nivel de digitalización 
logrado. En contraposición con lo planteado por Brynjolfsson y 
McAfee (2017), quienes sitúan a la tecnología como el principal 
impulsor del cambio, este estudio evidencia que, sin una orienta-
ción estratégica clara, el impacto de la digitalización puede verse 
limitado. Si bien se reconoce que tecnologías como la inteligen-
cia artificial y el big data son motores relevantes del cambio, la 
diferencia real radica en la capacidad del liderazgo para coor-
dinar visión, planificación y talento humano, promoviendo una 
cultura organizacional abierta a la innovación. Esta afirmación 
coincide con lo expresado por Northouse y Lee (2021), quienes 
sostienen que el liderazgo efectivo en entornos digitales requiere 
habilidades específicas, y revela las carencias de modelos que 
anteponen lo técnico al componente humano. En esa misma 
línea, también se respaldan las ideas de Westerman, Bonnet y 
McAfee (2014), al destacar que el liderazgo es la base esencial 
de la transformación digital. El objetivo de esta investigación fue 
analizar la incidencia del liderazgo estratégico en los procesos 
de digitalización organizacional, identificando las habilidades 
fundamentales que los líderes deben desarrollar para fomentar 
la innovación, gestionar el cambio y garantizar la sostenibilidad. 
Este propósito fue abordado mediante una metodología cuanti-
tativa basada en encuestas dirigidas a responsables organiza-
cionales. Los hallazgos indican que el éxito de la transformación 
digital depende en gran medida de la manera en que los líderes 
articulan una visión clara, toman decisiones informadas y esti-
mulan una cultura de aprendizaje e innovación continua. Aunque 
las tecnologías son indispensables, su efectividad está supedi-
tada a cómo se integran en la estrategia institucional. Por ello, 
el liderazgo estratégico se configura como un eje esencial para 
alcanzar una transformación digital sostenible.

Los hallazgos empíricos permiten concluir que existe una re-
lación sólida entre el liderazgo estratégico y el grado de im-
plementación de procesos de transformación digital en las or-
ganizaciones. Aquellas entidades guiadas por líderes con una 
visión digital definida, que impulsan activamente la innovación, 
promueven la capacitación constante y fomentan una cultura de 
adaptabilidad, tienden a alcanzar un mayor nivel de madurez 
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digital y a incorporar tecnologías disruptivas de forma coherente 
y eficiente. Este trabajo demuestra que el liderazgo estratégico 
no solo influye de forma indirecta, sino que se constituye como 
detonante clave y eje articulador de todo proceso de transfor-
mación digital, siendo el punto de partida y motor fundamental 
del cambio organizacional. En respaldo a esta conclusión, los 
resultados de la encuesta mostraron que más del 80 % de los 
participantes considera que el liderazgo tiene un impacto directo 
en la implementación tecnológica, especialmente en la adop-
ción de nuevas prácticas digitales y en la receptividad hacia el 
cambio. Asimismo, el elevado valor de confiabilidad interna del 
instrumento (Alfa de Cronbach = 0.929) valida la solidez de las 
variables estudiadas y refuerza la conexión identificada entre 
liderazgo y digitalización. Del mismo modo, los líderes encues-
tados coincidieron en la importancia de contar con un conjunto 
integral de competencias blandas, como la comunicación y la 
empatía; estratégicas, como la planificación y la anticipación; 
y digitales, como la alfabetización tecnológica y la gestión del 
cambio, fortaleciendo aún más el papel protagónico del liderazgo 
estratégico en la transformación digital.

El estudio presenta ciertas limitaciones que deben ser con-
sideradas al interpretar sus resultados y al planificar futuras 
investigaciones. Entre ellas, se encuentra el tamaño reducido 
de la muestra, integrada por 25 participantes, lo cual restringe 
significativamente la posibilidad de generalizar los hallazgos a 
un universo más amplio de organizaciones con características 
distintas. Al haberse desarrollado en un entorno específico y 
delimitado territorialmente, las conclusiones reflejan con mayor 
precisión las dinámicas locales, pero podrían no ser represen-
tativas de otros contextos más diversos. Además, la recopilación 
de datos se efectuó exclusivamente mediante herramientas di-
gitales como Google Forms, lo cual, si bien facilitó el acceso, 
pudo haber generado un sesgo hacia participantes con mayor 
familiaridad tecnológica, excluyendo potencialmente a perfiles 
con menor dominio digital. Esto sugiere que la muestra puede 
haberse inclinado hacia sujetos con mayor alfabetización tec-
nológica, afectando la neutralidad de las respuestas. De igual 
modo, el uso del muestreo por conveniencia, aunque válido en 
investigaciones exploratorias, implica la falta de representativi-
dad equilibrada entre sectores productivos, niveles jerárquicos 
y tamaños organizacionales, reduciendo la diversidad muestral. 
Desde el enfoque metodológico, esta investigación recomienda 
que futuros estudios diversifiquen sus estrategias, incorporando 
técnicas cualitativas como entrevistas en profundidad y obser-
vaciones directas, que permitan capturar con mayor riqueza la 
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complejidad del liderazgo estratégico en procesos de transfor-
mación digital. Igualmente, se sugiere ampliar el tamaño mues-
tral para incrementar la validez y aplicabilidad de los resultados, 
especialmente en consideración a la heterogeneidad existente 
entre las organizaciones de distintas regiones y sectores. En el 
plano académico, se alienta a los investigadores a divulgar sus 
hallazgos a través de publicaciones científicas y ponencias en 
congresos especializados, lo cual contribuirá al avance teórico y 
práctico del conocimiento en torno al liderazgo y la digitalización.

También se recomienda fomentar la colaboración interdis-
ciplinaria entre especialistas en gestión, tecnología y desarro-
llo organizacional, con el objetivo de enriquecer los marcos de 
análisis desde distintas perspectivas. En cuanto a las recomen-
daciones operativas, se propone que las instituciones diseñen e 
implementen programas de formación en liderazgo estratégico 
con enfoque digital, orientados a desarrollar habilidades como la 
gestión del cambio, el uso eficiente de la tecnología, la comuni-
cación organizacional y la planificación estratégica. Asimismo, se 
sugiere establecer mecanismos de evaluación continua mediante 
encuestas internas y métricas de desempeño, que permitan medir 
el efecto del liderazgo en la evolución digital de la organización, 
identificar áreas de mejora y a justar estrategias de forma diná-
mica. Finalmente, se invita a las organizaciones a adoptar una 
visión de mejora permanente en sus procesos de transformación 
digital, entendiendo que el liderazgo no solo debe centrarse en 
los resultados tecnológicos, sino también en cultivar una cultura 
innovadora, flexible y orientada al aprendizaje continuo.

Este estudio ha proporcionado evidencia significativa sobre la 
incidencia del liderazgo estratégico en la transformación digital 
de las organizaciones ecuatorianas. Los resultados respaldan la 
necesidad de que las instituciones, tanto públicas como privadas, 
prioricen el desarrollo de líderes con visión digital, capacida-
des estratégicas y competencias tecnológicas para afrontar los 
desafíos de un entorno cada vez más dinámico y competitivo. 
Al fortalecer el liderazgo estratégico, no solo se potencia la in-
novación y eficiencia interna, sino que también se impulsa una 
cultura organizacional capaz de adaptarse y evolucionar conti-
nuamente en beneficio de la sostenibilidad y la competitividad 
de las organizaciones.
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Introducción
¿Puede una mala experiencia en ventanilla o una respuesta tardía 
a un reclamo o atención empañar por completo la percepción de 
un usuario sobre un servicio público esencial como el del Instituto 
Ecuatoriano de Seguridad Social? En el contexto actual, donde la 
ciudadanía demanda no solo el acceso a la salud sino también un 
trato digno y eficiente, la forma en que se gestionan los procesos 
de atención se ha vuelto tan importante como el servicio mismo.

En este sentido, la gestión comercial, definida como el conjunto 
de procesos orientados a garantizar atención eficaz, comunica-
ción clara, resolución de reclamos y transparencia en los servicios 
(Chiavenato, 2017; Alghunaimi y Alghenaimi, 2024; Al-Mulla, y 
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Mohammed, 2024), constituye una variable crítica en el modelo 
de atención del Estado. Por otro lado, la satisfacción del usuario 
externo es la percepción individual frente al servicio recibido, 
influenciada tanto por aspectos tangibles como intangibles, tales 
como la empatía, la agilidad o la calidad en la interacción con 
el usuario (Zeithaml et al., 2018; Beatty et al., 2024; Bowman, et 
al., 2024).

En el caso del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, los 
esfuerzos institucionales por mejorar la calidad del servicio han 
sido constantes. No obstante, los resultados del informe IESS-
DNSAC-2024-051-INF demuestran que el nivel de satisfacción 
del usuario externo alcanzó solo un 73,41 %, cifra que, aunque 
moderadamente positiva, se sitúa en el rango de “indiferente” 
según la escala de evaluación institucional.

Ante este panorama, se plantea el siguiente problema de in-
vestigación: ¿Cómo incide la gestión comercial en la satisfac-
ción de los clientes externos del IESS? Esta pregunta orienta el 
presente estudio hacia la necesidad de comprender el vínculo 
entre el desempeño institucional en la atención y la percepción 
del ciudadano, identificando los elementos que fortalecen o han 
venido deteriorando dicha relación, con el fin de proponer me-
joras sostenibles en la calidad del servicio público.

Desarrollo

La gestión comercial en el sector público ha evolucionado más 
allá de la simple tramitación administrativa, consolidándose como 
una función estratégica orientada a generar valor tangible e in-
tangible para el ciudadano (Delgado Vela, 2025; Zhang, 2025). En 
el contexto del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), 
la gestión comercial cobra especial relevancia al representar el 
conjunto de acciones, procesos y estrategias implementadas para 
garantizar una atención efectiva, cercana y de calidad para los 
usuarios.

Kotler y Keller (2012), afirman que la gestión comercial im-
plica identificar, comunicar y entregar valor al cliente, lo cual, 
en una institución pública como el IESS, se traduce en facilitar 
servicios oportunos, mejorar la experiencia de atención y esta-
blecer vínculos de confianza con la ciudadanía. De este modo, el 
enfoque comercial en el ámbito público no solo busca satisfacer 
una necesidad inmediata, sino construir relaciones sostenibles 
en el tiempo.

El IESS ha desplegado acciones concretas como encuestas de 
satisfacción, buzones digitales de quejas y sugerencias, imple-
mentación de canales virtuales y fortalecimiento de la atención 
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presencial a través de capacitaciones continuas. Estas iniciativas 
están alineadas con las disposiciones del Ministerio del Trabajo, 
que exige evaluar sistemáticamente la calidad del servicio pú-
blico (IESS-DNSAC-2024-2922-M).

A través de estas prácticas, la gestión comercial se posiciona 
como un eje clave para cumplir con los objetivos instituciona-
les y mejorar la percepción ciudadana (Bradshaw, et al., 2024). 
Asimismo, Chiavenato (2017) sostiene que la administración 
pública debe adoptar herramientas de marketing relacional, 
centrando sus esfuerzos en el usuario como eje de acción. Esto 
implica no solo resolver trámites, sino generar experiencias sa-
tisfactorias que consoliden una imagen positiva de la institución.

Por lo tanto, la satisfacción del usuario externo representa 
una de las métricas más relevantes para evaluar el desempeño 
institucional en el sector público, ya que refleja el grado en que 
las expectativas del ciudadano han sido cumplidas a partir del 
servicio recibido considerando tanto elementos tangibles (in-
fraestructura, tiempos de atención), como intangibles (empatía, 
trato, confiabilidad).

Zeithaml, Bitner y Gremler (2018), definen la satisfacción del 
cliente como la evaluación emocional posterior al consumo del 
servicio, basada en la comparación entre lo esperado y lo per-
cibido. En el caso del IESS, esta satisfacción se mide a través de 
encuestas institucionales, cuyos resultados para el año 2024 re-
portaron una calificación promedio de 3.67 sobre 5, equivalente 
al 73.41 %, lo cual, según la escala utilizada, se categoriza como 
una percepción “indiferente” (IESS-DNSAC-2024-051-INF).

Este resultado revela que, a pesar de las acciones realizadas, 
existe una brecha considerable entre los esfuerzos instituciona-
les y la percepción del ciudadano. Especialmente en segmentos 
críticos como salud, donde el nivel de satisfacción fue de apenas 
65.35 %, se evidencia la necesidad de replantear estrategias 
orientadas al fortalecimiento de la experiencia del usuario.

Existe una conexión directa y dinámica entre la gestión co-
mercial y la satisfacción del usuario externo. Cuando los pro-
cesos comerciales están bien estructurados, centrados en el 
ciudadano y orientados a la calidad, la percepción del usuario 
mejora notablemente. Por el contrario, una gestión deficiente en 
la atención, los tiempos de respuesta o la resolución de reclamos 
genera frustración, deteriora la imagen institucional y disminuye 
la confianza.

Este vínculo se evidencia en los resultados del informe de 
satisfacción, donde, a pesar de un leve incremento del 0.77 % 
en la calificación semestral, los niveles de satisfacción perma-
necen estancados. Esto sugiere que los cambios estructurales 
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en la gestión comercial aún no logran impactar con fuerza en 
la percepción de los usuarios, lo cual refuerza la necesidad de 
profundizar los esfuerzos en esta área.

La relación entre la gestión comercial y la satisfacción del 
usuario externo encuentra su fundamento teórico en dos modelos 
ampliamente reconocidos: el modelo SERVQUAL y la teoría del 
valor percibido.

La teoría del modelo SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1988), establece cinco dimensiones fundamen-
tales para evaluar la calidad del servicio: fiabilidad, capacidad 
de respuesta, seguridad, empatía, y elementos tangibles. Estas 
dimensiones están íntimamente ligadas a los ejes de la gestión 
comercial del IESS, ya que la implementación de sistemas de 
atención, la capacitación del personal y el seguimiento de recla-
mos apuntan precisamente a fortalecer estos pilares.

Por otro lado, la teoría del valor percibido de Holbrook (1999) 
indica que el valor de un servicio público no reside únicamente 
en su utilidad técnica, sino también en la experiencia emocional 
que genera en el usuario. De esta manera, ofrecer un servicio efi-
ciente pero impersonal o mecánico no garantiza la satisfacción; 
en cambio, una atención humana, empática y proactiva puede 
generar un impacto positivo incluso en trámites complejos o 
delicados.

Ambas teorías coinciden en que la calidad del servicio y la 
percepción ciudadana no son conceptos aislados, sino profun-
damente interdependientes y modulados por la forma en que se 
gestiona la interacción entre la institución y el usuario (Nielsen, 
2025; Schwarz, 2025; Skandali, 2025). La gestión comercial ya 
no puede ser entendida como una función operativa más dentro 
del servicio público, sino como una estrategia de alto impacto 
que incide directamente en la satisfacción del ciudadano. Las 
evidencias institucionales demuestran que una administración 
orientada al usuario, profesionalizada y empática, no solo me-
jora los indicadores internos, sino que transforma la experiencia 
del ciudadano y refuerza el contrato social entre el Estado y su 
gente. Por ello, el reto del IESS y de otras entidades públicas es 
claro: humanizar la gestión comercial y convertir cada punto de 
contacto en una oportunidad para generar valor.

La presente investigación utilizó un enfoque cuantitativo y 
transversal para estudiar cómo la gestión comercial afecta en la 
satisfacción del usuario externo a lo largo del tiempo. Este mé-
todo, respaldado por estudios previos (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2014; Obreja, 2024; Vacca, 2024), permite observar no 
solo la relación entre estas variables, sino también cómo cam-
bia con el paso del tiempo. Además, al tratarse de un estudio 
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transversal, la recolección de datos se efectuó en un único mo-
mento, permitiendo obtener una “radiografía” precisa de la situa-
ción actual del servicio, sin requerir observación prolongada a lo 
largo del tiempo (Bisquerra, 2009; Wood, 2023; Zapata, 2025). 
Este enfoque permite captar información de forma puntual y 
objetiva, utilizando instrumentos estandarizados que facilitan el 
análisis comparativo de los resultados.

En este estudio, se decidió recopilar datos primarios directa-
mente desde los usuarios a través de un cuestionario digital. Esta 
elección se basa en la creciente tendencia en la investigación 
científica de obtener información de primera mano. Recoger 
datos directamente de las personas usuarias del servicio nos 
permite entender mejor cómo la gestión comercial afecta a la 
satisfacción del usuario externo. El uso de encuestas digitales 
facilita la recopilación eficiente de datos en entornos reales, 
maximizando la cobertura y reduciendo sesgos de intervención 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2014; Sampieri, Collado y 
Lucio, 2022). La aplicación del instrumento en entornos reales 
de atención garantiza que las percepciones obtenidas reflejen 
de forma directa la experiencia de los ciudadanos frente a los 
servicios del IESS.

En esta investigación se trabajó con dos muestras distintas, 
ambas seleccionadas mediante muestreo por conveniencia, una 
técnica ampliamente utilizada en estudios exploratorios con li-
mitaciones de tiempo, recursos o acceso (Etikan, et al., 2016; Ríos 
Incio, et al., 2025; Rivero Pino, et al., 2025; Sánchez Orbea, et al., 
2023). Para la encuesta cuantitativa, se seleccionó una muestra 
de 30 usuarios externos que realizaron trámites o solicitaron 
atención en unidades operativas del IESS. Es importante saber 
que lo que descubramos con estas muestras no representa a 
todos los usuarios del IESS; sin embargo, nos dará ideas valiosas 
sobre cómo la gestión comercial afecta la satisfacción del usuario 
externo. Estas ideas pueden ser un buen punto de partida para 
estudios más grandes en el futuro.

Para la recolección de datos de la muestra de 30 participantes, 
se diseñó una encuesta basada en la Escala de Likert utilizando 
Google Forms. Esta herramienta permitió estructurar dieciséis 
preguntas meticulosamente elaboradas de manera organizada 
y accesible, con el fin de capturar la percepción de los parti-
cipantes sobre la relación gestión comercial y satisfacción al 
usuario externo. El formato completo de la encuesta se presenta 
en el Anexo 1, proporcionando transparencia sobre el instrumento 
utilizado.

La distribución de la encuesta se realizó a través de dos ca-
nales principales: correo electrónico institucional y mensa jes 



94

El impacto de la gestión comercial en la satisfacción del usuario externo del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social

de WhatsApp (Ver Anexo 2). Para el correo electrónico, se envió 
un mensa je explicativo con el enlace de la encuesta adjunto, 
mientras que en WhatsApp se compartió el enlace directamente 
en grupos y contactos individuales de los empleados públicos 
participantes. Esta estrategia de difusión multicanal buscó maxi-
mizar el alcance y facilitar la participación, aprovechando las 
principales vías de comunicación digital utilizadas actualmente 
en el sector público ecuatoriano.

Esta metodología de distribución, combinada con el diseño 
cuidadoso de la encuesta, permitió obtener datos relevantes y 
representativos sobre la percepción de los participantes acerca 
de la gestión comercial y la satisfacción del usuario externo del 
IESS.

Los resultados obtenidos de esta primera muestra, detallados 
exhaustivamente en el Anexo 3, ofrecen una visión reveladora y 
rigurosa de la relación entre gestión comercial y la satisfacción 
del usuario externo del IESS.

Los resultados de la encuesta aplicada a 30 usuarios del IESS 
evidencian percepciones mixtas en relación con la gestión comer-
cial y la calidad del servicio. El 56.6 % considera que las oficinas 
estaban limpias, ordenadas y bien señalizadas, mientras que 
solo el 45.2 % cree que los materiales informativos son claros y 
fáciles de entender. En cuanto al portal web y la aplicación móvil, 
apenas el 30 % los percibe como modernos y fáciles de usar. La 
resolución de trámites en el primer intento recibió una valoración 
positiva del 30 %, mientras que el 40 % expresó neutralidad y el 
33.3 % estuvo en desacuerdo. Solo el 26.7 % consideró razonables 
los tiempos de espera, y apenas el 26.7 % manifestó recibir res-
puestas rápidas a sus reclamos. En cuanto al trato del personal, 
el 33.4 % estuvo conforme, pero el 43.3 % expresó desacuerdo. 
Asimismo, apenas el 30 % sintió que el personal se preocupa por 
su bienestar. En términos de satisfacción general, solo el 30 % se 
declaró satisfecho, el 26.7 % afirmó que se cumplieron sus expec-
tativas, y el 36.6 % dijo que es probable que continúe utilizando 
los servicios del IESS. Finalmente, solo el 33.3 % percibe que la 
institución se esfuerza por mejorar continuamente. Estos resulta-
dos reflejan la necesidad de implementar mejoras significativas 
para optimizar la atención, fortalecer la confianza de los usuarios 
y elevar su nivel de satisfacción. La gestión comercial del IESS 
presenta debilidades notorias en aspectos como los tiempos de 
respuesta, el trato del personal, la señalización y la infraestruc-
tura digital, lo que repercute directamente en la experiencia del 
usuario. En términos de satisfacción, los encuestados manifies-
tan que sus expectativas no han sido cumplidas, evidencian una 
ba ja fidelización y describen experiencias mayoritariamente 
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poco positivas. Además, se percibe una falta de confianza en 
el compromiso institucional por mejorar, lo cual representa un 
desafío crítico para el fortalecimiento de la imagen y la calidad 
del servicio del IESS.

Este anexo presenta un análisis estadístico completo que va 
más allá de los datos cuantitativos, proporcionando una inter-
pretación profunda de su significado en el contexto de nuestra 
investigación. Se invita a los lectores a examinar detenidamente 
este anexo para obtener una comprensión integral de la meto-
dología empleada y los resultados obtenidos, lo cual fundamenta 
sólidamente las conclusiones del estudio.

La rigurosidad del análisis no solo respalda la validez de nues-
tros hallazgos, sino que también establece una base sólida para 
futuras investigaciones en este campo, contribuyendo signifi-
cativamente al conocimiento sobre la dinámica entre la gestión 
comercial y la satisfacción del usuario externo del IESS.

Para garantizar la confiabilidad y consistencia interna del ins-
trumento de encuesta, se realizó un análisis de fiabilidad utili-
zando el coeficiente Alfa de Cronbach. Tras aplicar una prueba 
piloto a un subgrupo de participantes, se obtuvo un valor de Alfa 
de 0.948, lo cual indica una alta confiabilidad del instrumento. 
Este resultado sugiere que las preguntas de la encuesta están 
midiendo de manera coherente y consistente los constructos 
de interés. El detalle de este análisis, incluyendo el indicador 
específico del Alfa de Cronbach, se presenta en el Anexo 4. La 
realización de esta prueba piloto y el subsecuente análisis de 
fiabilidad refuerzan la solidez metodológica del estudio, asegu-
rando que los datos recolectados sean confiables y adecuados 
para el análisis posterior.

Conclusiones

De acuerdo con esta investigación la gestión comercial influye 
en la satisfacción del usuario externo del IESS partiendo de la 
premisa de que una atención eficiente, empática y centrada en 
el ciudadano podría mejorar su percepción del servicio. Los re-
sultados evidencian debilidades en la atención, trato del personal 
y tiempos de respuesta, lo que afecta negativamente la expe-
riencia del ciudadano. Si bien autores como Chiavenato (2017) 
y Zeithaml et al. (2018) destacan la importancia de una atención 
centrada en el usuario y basada en expectativas superadas, en 
el contexto del IESS estos principios no se reflejan plenamente 
en la práctica. A esto se suma la teoría del valor percibido de 
Holbrook (1999), que resalta el papel de la experiencia emocional, 
un aspecto claramente descuidado. En consecuencia, se requiere 
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una gestión más empática y orientada a generar confianza y 
valor real en el usuario.

Tras un análisis exhaustivo de los resultados obtenidos en esta 
investigación, es posible afirmar que se ha alcanzado el objetivo 
planteado inicialmente. Se ha logrado evaluar la relación entre la 
gestión comercial y la satisfacción del usuario externo del IESS.

Los hallazgos revelan que la gestión comercial del IESS pre-
senta debilidades significativas que impactan negativamente 
en la experiencia del usuario, como las percepciones mixtas o 
negativas en áreas clave como los tiempos de espera, la calidad 
de la información, la infraestructura digital y el trato del personal.

En términos de satisfacción, los datos evidencian que las ex-
pectativas de los usuarios no se están cumpliendo. Solo una mi-
noría de las personas encuestadas se declaran satisfechas con el 
servicio, lo que se refleja en una baja fidelización y una percep-
ción de que la institución no se esfuerza por mejorar continua-
mente. Estos resultados respaldan la necesidad de implementar 
mejoras significativas para optimizar la atención, fortalecer la 
confianza de los usuarios y, en última instancia, elevar su nivel 
de satisfacción.

La principal limitación de este estudio fue la falta de acceso a 
información detallada sobre la gestión comercial y la satisfacción 
del usuario del IESS. Aunque se mencionan informes internos, no 
pudimos profundizar en sus datos o metodologías, lo que limitó 
el análisis a resultados generales y pudo afectar la profundidad 
de nuestras conclusiones.

Se recomienda optimizar la gestión comercial y elevar la sa-
tisfacción del usuario en el IESS. Para lograrlo, es fundamental 
fortalecer la capacitación del personal, haciendo énfasis en la 
empatía y la comunicación efectiva para brindar una atención 
más humana.

Además, para mejorar la experiencia del usuario, es clave op-
timizar los canales de atención y simplificar los trámites, utili-
zando tecnología para reducir los tiempos de espera. También 
es necesario desarrollar protocolos claros para la resolución de 
reclamos, asegurando un trato digno y eficiente.

En conclusión, este ensayo enfatiza la importancia de que el 
IESS aplique los principios del Modelo SERVQUAL y la Teoría del 
Valor Percibido. Al hacerlo, la institución podrá identificar me-
joras clave y construir una experiencia que genere confianza y 
valor en cada interacción con el usuario, lo cual es fundamental 
para optimizar la gestión de servicios públicos y el bienestar 
ciudadano.
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Observaciones: Se recomienda que los títulos y subtítulos visualizarse de forma jerárquica 

(1, 1.1, 1.1.1). Visualizar el formato de normas APA 7 para implementarlo en el documento. 

Arreglar imágenes y tratar que las imagenes sean monocromáticas para mantener coherencia 

visual. 
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