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Resumen: los constantes problemas ambientales en Latinoamérica exigen comprender qué motiva a los consumidores a actuar de forma sos-
tenible. Por tanto, el objetivo es analizar cómo la conciencia de las generaciones futuras puede promover los hábitos de consumo sostenibles e 
impulsar la compra de productos ecológicos en los consumidores de países en desarrollo: México, Colombia, Perú, Chile y Argentina; además, 
investigar el papel mediador de los hábitos de consumo sostenibles en la relación conciencia de las generaciones futuras y la compra de productos 
eco-amigables. Para tal fin, se llevó a cabo una encuesta a 1466 consumidores en los países mencionados. Los datos recopilados se analizaron 
utilizando el modelo de ecuaciones estructurales con mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM) para explorar las relaciones directas e indirectas 
entre la conciencia sobre las generaciones futuras, los hábitos de consumo responsable y la compra de productos amigables con el medioambiente. 
El modelo integrador reveló que la conciencia hacia las generaciones futuras impulsa los hábitos sostenibles, y estos, a su vez, explican una parte 
sustancial de la decisión de compra ecológica, confirmando la mediación propuesta. Además, el análisis multigrupo mostró matices nacionales, sin 
comprometer la validez global del modelo. Estos hallazgos sugieren que las campañas basadas en responsabilidad intergeneracional, combinadas 
con incentivos que faciliten la práctica diaria, pueden acelerar la adopción masiva de comportamientos de consumo sostenible en economías 
emergentes, pudiendo también ofrecer valiosas orientaciones para las políticas públicas, respaldando la regulación medioambiental, los incentivos 
fiscales y la educación como herramientas para promover el consumo sostenible dentro de los marcos institucionales y gubernamentales.

Palabras clave: conciencia, consumo, sostenibilidad, compra, consumidor, hábitos, generaciones, Latinoamérica.
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Abstract: environmental challenges in Latin America demand a clearer understanding of what motivates consumers to behave sustainably. 
Accordingly, this study aimed to examine how future-generation awareness promotes sustainable consumption habits and drives eco-friendly 
purchasing among consumers in five developing countries—Mexico, Colombia, Peru, Chile, and Argentina—and, specifically, to test the media-
ting role of such habits in the relationship between future-generation awareness and eco-friendly buying. A survey of 1,466 consumers was con-
ducted across the target countries. Data were analysed using partial least squares structural equation modelling (PLS-SEM) to explore the direct 
and indirect links between future-generation awareness, sustainable consumption habits, and eco-friendly product purchasing. The integrative 
model revealed that future-generation awareness strongly stimulates sustainable habits, which, in turn, account for a substantial proportion of 
eco-friendly purchasing behaviour, thereby confirming the proposed mediation. Multi-group analysis further uncovered country-specific nuan-
ces without undermining the global validity of the model. These findings suggest that campaigns grounded in intergenerational responsibility, 
combined with incentives that facilitate daily practice, can accelerate the widespread adoption of sustainable consumption behaviors in emerging 
economies, while also offering valuable guidance for public policy by supporting environmental regulation, fiscal incentives, and education as 
tools to promote sustainable consumption within institutional and governmental frameworks.

Keywords: awareness, consumption, sustainability, purchase, consumer, habits, generations, Latin America.

Cómo citar: Ortegón-Cortázar, L., Santucci, M., Iglesias-Pina, D., Acevedo Duque, Á. y Méndez-Lazarte, C. (2025).  Consumo 
sostenible y conciencia de las generaciones futuras en Latinoamérica. Retos Revista de Ciencias de la Administración y Economía, 
15(30), pp. 203-224. https://doi.org/10.17163/ret.n30.2025.01

Introducción
Comprender los factores que impulsan el 

comportamiento de compra sostenible se ha 
convertido en una prioridad tanto para la litera-
tura académica como para los responsables de 
las políticas públicas, especialmente en el con-
texto de los retos globales asociados al cambio 
climático y la degradación medioambiental. La 
sostenibilidad, más allá de ser una preocupación 
emergente, se ha convertido en un eje central en 
los procesos de toma de decisiones de los gobier-
nos y las empresas (Gillan et al., 2021; Ghaffar et 
al., 2023). Comprender el comportamiento de 
los consumidores en el contexto de la sostenibi-
lidad ofrece información valiosa sobre cómo las 
personas incorporan las prácticas ecológicas en 
sus rutinas y patrones de compra (Lange, 2024; 
Lopes et al., 2024; Zeng et al., 2023). 

Las investigaciones existentes han identificado 
una serie de factores determinantes que configu-
ran el consumo sostenible, haciendo hincapié en 
la influencia de la conciencia medioambiental, 
las actitudes proambientales y la preocupación 
por las generaciones futuras en las decisiones de 
compra responsables (Lavuri, 2022; Nguyen et al., 
2024; Saari et al., 2021; Seyfang, 2013). Además, 
los valores colectivos (Yang et al., 2024) y la for-
mación de una identidad proambiental (Zhao et 
al., 2024) se consideran factores que refuerzan 

las motivaciones para participar en el consumo 
sostenible (Ahmad et al., 2022). Otros factores 
que contribuyen son los valores materialistas, 
la confianza de los consumidores y la pertenen-
cia a una cohorte generacional (Dimitrova et al., 
2022; Li et al., 2024), así como la preocupación 
y el conocimiento medioambiental, los valores 
personales, la eficacia percibida del consumidor y 
la influencia social (Casalegno et al., 2022; Duque 
et al., 2024; Wei et al., 2017; Yusoff et al., 2023).

Sin embargo, existe poca información sobre 
cómo el bienestar de las futuras generaciones se 
relaciona con la compra real de productos res-
petuosos con el medioambiente, mediada por 
hábitos de consumo sostenible. Este vacío es re-
levante en contextos en desarrollo como Améri-
ca Latina, donde las limitaciones estructurales 
—entre ellas, la infraestructura inadecuada, las 
bajas tasas de reciclaje, la escasa disposición a 
pagar por productos sostenibles y los deficien-
tes sistemas de gestión de residuos— dificultan 
la transición hacia patrones de consumo res-
ponsables (de Carvalho et al., 2016; Barros et al., 
2021; Maldovan, 2018; Miles y Munilla, 2004; 
Quispe-Palomino y Quispe-Huisa, 2021; Sán-
chez et al., 2020). En consecuencia, se requiere 
un análisis global e integrador para explicar 
cómo fomentar eficazmente los comportamien-
tos de consumo sostenible. 

Aunque existen diferencias significativas en-
tre los países latinoamericanos en términos de 
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desigualdad de ingresos, patrones de consumo 
y valores culturales específicos (Gorga et al., 
2024; Ayala, 2018; Villa-Castaño et al., 2024), así 
como en los desajustes entre el acceso limitado 
a productos sostenibles y las políticas de con-
sumo ineficaces (Sylvester, 2024), esta investiga-
ción adopta un enfoque holístico y explicativo. 
Como primera aproximación a las relaciones 
propuestas, nuestro objetivo es comprender las 
dinámicas comunes que surgen en los contex-
tos latinoamericanos, en lugar de enfatizar sus 
divergencias culturales o estructurales. Damos 
prioridad a una perspectiva integradora para 
verificar la existencia y las relaciones entre las 
variables clave objeto de estudio.

Si bien la literatura ha sugerido que las moti-
vaciones para el consumo sostenible en América 
Latina están determinadas por factores cultura-
les, sociales y económicos (Alzamora-Ruiz et al., 
2020; Santucci et al., 2023), la evidencia empírica 
sobre este fenómeno sigue siendo limitada. Por 
ejemplo, aunque se ha señalado que los valores 
como la familia, la religión y el nacionalismo 
pueden motivar un comportamiento de con-
sumo responsable (Villa-Castaño et al., 2025), o 
que el consumo puede estar influenciado por el 
estatus social (Gorga et al., 2024), pocos estudios 
han explorado el papel de la conciencia gene-
racional como impulsora de hábitos sostenibles 
en la región. Además, aunque las investigacio-
nes anteriores han examinado temas como el 
comportamiento de compra de los jóvenes con 
respecto a los productos sostenibles (Cristan-
cho-Triana et al., 2024) y la influencia del etique-
tado ecológico y las certificaciones (Arredondo 
et al., 2010; Feldman y Reficco, 2015), estos ha-
llazgos aún no se han relacionado claramente 
con comportamientos cotidianos como los hábi-
tos de consumo sostenible.

En consecuencia, este estudio tiene como ob-
jetivo analizar el papel de los hábitos de consu-
mo sostenible en la relación entre la conciencia 
sobre las generaciones futuras y la compra de 
productos respetuosos con el medioambiente. 
En concreto, la idea es responder a la siguiente 
pregunta: ¿Cuáles son los antecedentes que sub-
yacen a la compra de productos respetuosos con 
el medioambiente? Este estudio busca examinar 
cómo los hábitos de consumo sostenible median 

en la relación entre la conciencia sobre las ge-
neraciones futuras y la intención de comprar 
productos respetuosos con el medioambiente 
en el contexto latinoamericano. Para investigar 
esto, se realizó un estudio empírico con consu-
midores de Argentina, Chile, Perú, Colombia y 
México. Este enfoque permitió explorar la pre-
sencia y la interacción de la conciencia sobre las 
generaciones futuras, los comportamientos de 
consumo sostenible y las decisiones de compra 
ecológicas en estos cinco países.

Revisión bibliográfica

La conciencia sobre las generaciones futu-
ras se refiere a la preocupación de un individuo 
por el bienestar y el legado que dejará a quienes 
habitarán el planeta en el futuro. Este concepto 
ha cobrado relevancia para comprender la di-
námica del consumo sostenible (McAdams y de 
St. Aubin, 1992), incluida su influencia en los 
contextos empresariales contemporáneos (Bara-
hona y Ortegón, 2024). Basada en la teoría del 
desarrollo psicosocial de Erik Erikson (1950), 
esta noción se alinea con una etapa del desarro-
llo en la que los individuos buscan contribuir de 
manera significativa con los resultados sociales 
futuros.

Los hábitos de consumo sostenible abarcan 
comportamientos y actitudes destinados a re-
ducir el daño medioambiental, conservar los 
recursos naturales y promover la responsabi-
lidad ecológica (Gatersleben et al., 2014; Var-
gas-Merino et al., 2023; Burkert et al., 2023). Una 
expresión clave de estos hábitos es la preferen-
cia y la compra de productos respetuosos con el 
medioambiente, es decir, aquellos que se perci-
ben como menos perjudiciales para el planeta 
(Ortegón et al., 2025; Thøgersen y Noblet, 2012).

Para examinar las interrelaciones entre estos 
constructos, este estudio se basa en el Modelo 
de Activación de Normas de Schwartz (1977). 
Este marco describe cómo la conciencia de las 
consecuencias —como los efectos a largo plazo 
de las acciones actuales en las generaciones fu-
turas— puede desencadenar normas morales 
personales que conducen a comportamientos 
prosociales y sostenibles. En este contexto, la 
conciencia de las generaciones futuras funcio-
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na como una forma específica de conciencia 
de las consecuencias, que a su vez activa nor-
mas internalizadas que promueven el consumo 
sostenible y las elecciones responsables con el 
medioambiente.

Desarrollo de la hipótesis

Diferentes estudios sugieren que la concien-
cia de las generaciones futuras puede fomentar 
hábitos de consumo sostenible al promover un 
sentido de responsabilidad intergeneracional 
(Ulusoy, 2016; Carrigan et al., 2023). Borg et al. 
(2024) hacen hincapié en que la toma de decisio-
nes éticas requiere que los individuos tengan en 
cuenta los impactos a largo plazo de su consumo, 
apoyando los comportamientos que mitiguen el 
daño medioambiental (Dragolea et al., 2023). La 
psicología ambiental también indica que cuando 
las personas reconocen las posibles consecuen-
cias de sus acciones en las generaciones futuras 
son más propensas a adoptar prácticas de con-
sumo sostenible (Jain et al., 2023), especialmente 
en relación con las preocupaciones ambientales y 
sociales (Confetto et al., 2023).

Las campañas de concienciación social y los 
esfuerzos educativos que subrayan la importan-
cia de preservar el planeta para las generacio-
nes futuras han demostrado ser necesarias para 
moldear los comportamientos proambientales 
(Webb et al., 2008; Galiano-Coronil y Ortega-Gil, 
2019; Luciano et al., 2021; Palacios-Chavarro et 
al., 2021). A partir de estas ideas, se propone la 
siguiente hipótesis:

H1: La concienciación de las generaciones futuras 
tiene una influencia positiva en los hábitos de consumo 
sostenible.

La bibliografía destaca que los hábitos ali-
neados con el consumo sostenible —como re-
ducir los residuos, reutilizar los materiales y 
reciclar— suelen estar relacionados con la selec-
ción de productos ecológicos (Pinto et al., 2011; 
Triana et al., 2023; Ibañez-Gaona et al., 2022). Sin 
embargo, estas decisiones no se toman de for-
ma aislada, sino que están condicionadas por la 
disponibilidad de alternativas sostenibles en el 
mercado (Ramírez et al., 2024) y por las políticas 

públicas que promueven prácticas sostenibles 
(Paužuolienė et al., 2022). La preocupación de los 
consumidores por las consecuencias medioam-
bientales de la producción insostenible también 
influye en estos comportamientos (Tunn et al., 
2019). Como señalan Borg et al. (2024), las perso-
nas que consumen de forma consciente son más 
propensas a reconocer y elegir productos que 
se ajustan a la preservación del medioambien-
te y la responsabilidad cultural (Mejía-Giraldo, 
2020; Randall et al., 2024; Von Flüe et al., 2024). 
Los estudios empíricos respaldan aún más la 
idea de que los comportamientos sostenibles 
cotidianos, como minimizar el uso de plástico o 
participar en programas de reciclaje, aumentan 
la probabilidad de comprar productos orgáni-
cos certificados o de comercio justo (Gomes y 
Lopes, 2024; Triana y Hernández, 2023). En este 
contexto, los hábitos de consumo sostenible 
pueden reforzarse mediante experiencias y co-
nocimientos previos (Müller-Pérez et al., 2023), 
incluidos los programas de formación y campa-
ñas informativas (Robinot et al., 2017). En conse-
cuencia, se espera que:

H2: Los hábitos de consumo sostenible tienen una 
influencia positiva en la compra de productos respe-
tuosos con el medioambiente.

Más allá de los hábitos de consumo sosteni-
ble, los aspectos cognitivos como la conciencia 
de las generaciones futuras pueden determi-
nar los comportamientos de compra ecológicos 
(Quoquab y Mohammad, 2020; Fischer et al., 
2017). Es decir, la conciencia de las generaciones 
futuras puede aumentar la sensibilidad hacia el 
impacto medioambiental de las decisiones de 
consumo (Rajak et al., 2022) y, a su vez, actuar 
como puente entre la conciencia del futuro y 
la elección de productos ecológicos (Pacheco y 
Pastor, 2023). Además, la influencia de la con-
ciencia de las generaciones futuras puede no 
ser directa, sino que se manifiesta a través del 
desarrollo de los hábitos (Kumar et al., 2021), 
impulsados por la disonancia cognitiva, que 
se traduce en una presión interna para adoptar 
hábitos responsables, reforzando así su predis-
posición a comprar productos respetuosos con 
el medioambiente (Luna y Arce, 2022). En con-
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secuencia, la relación entre la conciencia de las 
generaciones futuras y las compras ecológicas 
también puede estar mediada por hábitos de 
consumo responsable, formando un vínculo 
indirecto entre estos dos factores (Pacheco y 
Pastor, 2023). Por lo tanto, la bibliografía previa 
sugiere que:

H3: La conciencia de las generaciones futuras tiene 
una influencia positiva e indirecta en la compra de 
productos respetuosos con el medioambiente, mediada 
por los hábitos de consumo responsable.

El modelo conceptual desarrollado en este es-
tudio investiga una relación poco explorada has-
ta ahora en el contexto de cinco países latinoa-
mericanos en desarrollo. En concreto, examina 

cómo la conciencia de las generaciones futuras 
influye en la compra de productos respetuosos 
con el medioambiente, con los hábitos de con-
sumo sostenible como factor mediador. Basán-
dose en la Teoría de la Activación de Normas de 
Schwartz (1977), el modelo postula que la con-
ciencia de las generaciones futuras sirve como 
desencadenante motivacional para el desarrollo 
de hábitos sostenibles, que a su vez aumentan 
la probabilidad de adoptar un comportamiento 
de compra ecológico (ver figura 1). Este enfoque 
integra perspectivas específicas de los países 
en desarrollo, lo que lo convierte en un marco 
conceptual innovador que no solo contribuye a 
la comprensión del consumo responsable, sino 
también a un mejor futuro en relación con la sos-
tenibilidad en los países en desarrollo.

Figura 1 
Modelo conceptual de la investigación

Hábitos de consumo
responsable

H1 H2
H3

Compra de 
productos respetuosos con  

el medioambiente

Concienciación
sobre las

generaciones futuras

Metodología

Muestra y recopilación de los datos

Para llevar a cabo nuestra investigación, se 
analizan los hábitos de consumo responsable, 
la concienciación de las generaciones futuras 
y la compra de productos respetuosos con el 
medioambiente. En respuesta a esta necesidad, 
se recopilaron datos de un grupo de cinco paí-
ses latinoamericanos (México, Colombia, Perú, 
Chile y Argentina) a través de un cuestionario 

en línea, obteniendo 1466 respuestas de consu-
midores mayores de 18 años. Por un lado, se 
incorporaron variables relacionadas con las 
características sociodemográficas y socioeco-
nómicas de los encuestados (población, edad, 
género y nivel educativo). Por otro lado, se in-
cluyó la pregunta “¿Tienes conciencia sobre el 
consumo sostenible?” como criterio de inclu-
sión en la muestra. 

El cuestionario proporcionaba información 
clara sobre el propósito del estudio y las condi-
ciones de participación, además de obtener el 
consentimiento informado para el uso académico 
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de los datos. El periodo de recopilación de datos 
se extendió desde marzo hasta junio de 2024. La 
tabla 1 muestra la información sobre los perfiles 
de la muestra recopilados en la primera parte del  
cuestionario. Es importante aclarar que en este 

estudio, el objetivo era analizar las relaciones 
entre las variables mencionadas utilizando los 
datos de forma consolidada y, por lo tanto, no se 
incluyeron estudios comparativos entre los países.  

Tabla 1
Perfil de la muestra

Variable Argentina Chile Perú Colombia México

Sexo

Mujer (%) 351 (63,5) 113 (50,2) 112 (51,4) 136 (56,9) 152 (65,8)

Hombres (%) 196 (35,4) 111 (49,3) 104 (47,7) 103 (43,1) 78 (33,8)

Prefiero no decirlo (%) 6 (1,1) 1 (0,4) 2 (0,9) 0 (0,0) 1 (0,4)

Total del género 553 (100) 225 (100) 218 (100) 239 (100) 231 (100)

Rango de edad

18 a 29 años (%) 342 (61,8) 96 (42,7) 122 (56,0) 159 (66,5) 185 (80,1)

30 a 39 años (%) 84 (15,2) 104 (46,2) 85 (39,0) 29 (12,1) 20 (8,7)

40 a 49 años (%) 62 (11,2) 12 (5,3) 6 (2,8) 26 (10,9) 16 (6,9)

50 a 59 años (%) 44 (8,0) 11 (4,9) 4 (1,8) 19 (7,9) 6 (2,6)

Más de 60 años (%) 21 (3,8) 2 (0,9) 1 (0,5) 6 (2,5) 4 (1,7)

Edad total 553 (100) 225 (100) 218 (100) 239 (100) 231 (100)

Nivel educativo

Secundaria/Bachillerato (%) 266 (48,1) 53 (23,5) 29 (13,3) 93 (38,9) 55 (23,8)

Técnico/Tecnología (%) 35 (6,3) 26 (11,6) 48 (22,0) 45 (18,8) 64 (27,7)

Profesional/Título universitario (%) 163 (29,5) 61 (27,1) 130 (59,6) 62 (25,9) 74 (32,0)

Postgrado (%) 89 (16,1) 85 (37,8) 11 (5,0) 39 (16,3) 38 (16,5)

Nivel educativo total 553 (100) 225 (100) 218 (100) 239 (100) 231 (100)

Compra de productos sostenibles

Sí (%) 520 (94,0) 211 (93,8) 211 (96,8) 233 (97,5) 217 (93,9)

No 33 (6,0) 14 (6,2) 7 (3,2) 6 (2,5) 14 (6,1)

Total 553 (100) 225 (100) 218 (100) 239 (100) 231 (100)

Medición de las variables

La segunda sección de la encuesta midió las 
percepciones de los encuestados utilizando ítems 
adaptados de instrumentos previamente valida-
dos. En concreto, se emplearon escalas desarrolla-
das por Quoquab et al. (2019) y Fischer et al. (2017) 
para evaluar los comportamientos de consumo 
sostenible. El constructo “Hábitos de consumo 
responsable” capturó las acciones conscientes 

y coherentes de los consumidores destinadas a 
minimizar el desperdicio de recursos, optimizar 
el uso de los productos y servicios, y adoptar 
herramientas digitales y prácticas proambientales 
para reducir su huella ecológica. 

El constructo “Conciencia sobre las generacio-
nes futuras” se refería a la preocupación constante 
de las personas por el bienestar y la calidad de 
vida de las generaciones futuras (Davies, 2016). 
Esta conciencia fomenta los patrones de consu-
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mo más moderados y una toma de decisiones 
responsable para proteger los recursos ambien-
tales clave. Por su parte, el “Comportamiento 
de compra ecológico” reflejaba las elecciones de 
consumo alineadas con el cuidado del medioam-
biente, incluida la disposición a pagar más por 
productos percibidos como sostenibles y menos 
perjudiciales para el planeta (Dionela et al., 2022). 
El instrumento de medición final incluía 15 ítems, 
que fueron traducidos y adaptados culturalmente 
al español mediante un proceso de validación por 
expertos en el que participaron cinco especialistas 
en consumo sostenible. Este proceso garantizó la 
claridad, la relevancia y la adecuación contextual 
de los ítems. Por ejemplo, el ítem “Reutilizo el 
papel para escribir en la parte de atrás” se adaptó 
a “Utilizo aplicaciones y herramientas digitales 
para minimizar la necesidad del uso del papel y 
reducir así mi impacto medioambiental”, refle-
jando las prácticas digitales actuales. Del mismo 
modo, “Reciclo mis cosas viejas de todas las for-
mas posibles (por ejemplo, distribuyo ropa vieja 
entre personas necesitadas)” se reformuló como 
“Reciclo los artículos que no uso o que no puedo 
usar de todas las formas posibles (por ejemplo, 
distribuyo ropa usada entre personas necesita-
das)”, mejorando la claridad al sustituir “ropa 
usada” por una terminología más precisa. Todos 
los ítems se calificaron utilizando una escala Li-
kert de cinco puntos que iba de 1 (totalmente en 
desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). Esta es-
tructura de medición permitió recopilar de forma 

sólida las percepciones de los participantes sobre 
el consumo responsable y sus actitudes hacia las 
generaciones futuras y la compra de productos 
ecológicos. Tras la validación por parte de exper-
tos, se realizó una prueba previa del cuestionario 
con una muestra piloto, que arrojó un coeficiente 
de fiabilidad alfa de Cronbach de 0,91. Este resul-
tado indica un alto nivel de consistencia interna 
entre los ítems. 

Para controlar el sesgo en la varianza del mé-
todo común, se aplicó la prueba de Harman de 
un solo factor (Podsakoff et al., 2003), que reveló 
la ausencia de sesgo, y se realizó la prueba de 
Kolmogorov-Smirnov para evaluar la normalidad 
de los datos en cada país, lo que confirmó que 
todas las muestras presentan una distribución 
normal. Esto permite un análisis más preciso de 
la heterogeneidad entre países en cuanto al com-
portamiento de consumo sostenible. Además, 
se mitigó la multicolinealidad inspeccionando 
la matriz de correlación, realizando un análisis 
factorial exploratorio con factorización del eje 
principal y rotación Varimax, y eliminando los 
ítems que presentaban altas cargas cruzadas. A 
continuación, se evaluó la multicolinealidad re-
sidual mediante el factor de inflación de la va-
rianza; todos los indicadores arrojaron valores de 
VIF inferiores a 4,0, lo que confirma la ausencia 
de multicolinealidad y, por lo tanto, respalda la 
validez discriminante de los constructos latentes.

Tabla 2
Ítems

Variable Ítem Descripción Fuente

Concienciación  
sobre las futuras  
generacionAes

AFG1
Siempre recuerdo que mi consumo excesivo 
puede dificultar que las futuras generaciones 
satisfagan sus necesidades básicas.

Quoquab et al. 
(2019) ; Fischer  

et al. (2017).AFG2 Me preocupa satisfacer las necesidades de la 
próxima generación.

AFG3 A menudo pienso en la calidad de vida de las 
futuras generaciones.
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Hábitos de  
consumo responsable

RCH1

Siempre me esfuerzo por reducir el uso inde-
bido de bienes y servicios (por ejemplo, apago 
las luces y el ventilador cuando no estoy en la 
habitación). 

Quoquab et al. 
(2019) ; Fischer  

et al. (2017).

RCH2
Utilizo aplicaciones y herramientas digitales 
para minimizar el uso de papel y reducir así mi 
impacto medioambiental.

RCH3
Cuando como en un restaurante, solo pido la 
cantidad que puedo comer para evitar desperdi-
ciar comida.

RCH4 No me gusta desperdiciar comida ni bebida.

RCH5
Reciclo los artículos que no uso o que no sirven 
de todas las formas posibles (por ejemplo, dono 
la ropa usada a personas necesitadas).

RCH6
Prefiero llevar mi propia bolsa reutilizable cuan-
do voy de compras para reducir el consumo de 
bolsas de plástico desechables.

Compra de productos 
respetuosos con el  

medioambiente 

EFPB1 Utilizo productos y servicios respetuosos con el 
medioambiente.

EFPB2 Compro y utilizo productos respetuosos y no 
agresivos con el medioambiente.

EFPB3
A menudo pago más dinero para comprar 
productos ecológicos (por ejemplo, alimentos 
orgánicos).

Análisis estadístico PLS-SEM

Para analizar los datos y comprobar las hi-
pótesis, se aplicó el método PLS-SEM utilizando 
SmartPLS4 (v.4.0.8). El PLS-SEM es adecuado 
para la investigación exploratoria centrada en 
la predicción, ya que ofrece ventajas sobre los 
métodos CB-SEM como AMOS (Henseler et al., 
2016). El análisis siguió un enfoque en dos pa-
sos: en primer lugar, se evaluó la fiabilidad y la 
validez del modelo de medición (Chin, 1998); 
en segundo lugar, se evaluó el modelo estructu-
ral para comprobar las hipótesis sobre el efecto 
mediador de los hábitos de consumo responsa-
ble entre la conciencia sobre las generaciones 
futuras y la compra de productos ecológicos. 
Para ello, se realizaron los siguientes análisis: a) 
evaluación de la colinealidad (VIF); b) coeficien-
te de determinación (R²); c) tamaño del efecto 
(f²); d) relevancia predictiva (Q²); e) tamaño del 
efecto (q²); f) análisis del poder predictivo utili-
zando PLSpredict; y g) coeficientes de ruta del 
modelo estructural para evaluar los efectos di-
rectos, indirectos y totales entre los constructos 
(Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2022). 

Resultados y discusión 

Evaluación del modelo de medición, 
fiabilidad y validez

La evaluación del modelo de medición de 
los constructos estimados implica analizar la 
fiabilidad individual de sus indicadores exami-
nados a través de sus cargas, la fiabilidad del 
constructo mediante el alfa de Cronbach (CA), 
la fiabilidad compuesta (CR) y la estadística de 
Dijkstra-Henseler (rho_A). Se evaluaron la vali-
dez convergente (AVE) y la relación heterotra-
zo-monotrazo (HTMT) para evaluar el modelo 
de medición (Hair et al., 2019).

Las cargas de los indicadores y el alfa de 
Cronbach deben superar 0,7 (Hair et al., 2019). 
La fiabilidad compuesta (CR) requiere valo-
res superiores a 0,6 o 0,7 (Bagozzi y Yi, 1988), 
mientras que rho_A debe superar 0,6 (Dijkstra y 
Henseler, 2015). Los valores AVE deben ser su-
periores a 0,5 (Chin, 2009). La tabla 3 confirma 
la fiabilidad y validez aceptables.
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Tabla 3
Fiabilidad y validez

Construcción Ítem Cargas CA CR rho_A AVE

Hábitos de  
consumo responsables

RCH1 0,896

0,86 0,896 0,861 0,589

RCH2 0,882

RCH3 0,872

RCH4 0,836

RCH5 0,886

RCH6 0,826

Concienciación  
sobre las futuras  
generaciones

AFG1 0,802

0,934 0,948 0,934 0,751

AFG2 0,817

AFG3 0,786

AFG4 0,774

AFG5 0,727

AFG6 0,693

Compra de productos 
respetuosos con el 
medioambiente

EFPB1 0,841

0,885 0,929 0,897 0,814EFPB2 0,938

EFPB3 0,924

Nota.  Elaborado por los autores con datos de SMART-PLS.

La tabla 4 presenta los datos de validez dis-
criminante utilizando el criterio de Fornell y 
Larcker (1981), revelando que no hay problemas 
entre las variables que puedan tener el mismo 
significado (Henseler y Sarstedt, 2013; Hair et 
al., 2019). Además, siguiendo las recomendacio-
nes de Henseler et al. (2015), se aplicó la prueba 
de análisis de relación heterotrazo-monotrazo 
(HTMT), cuyos valores se situaron por debajo 

del criterio de 0,85, lo que demuestra de manera 
más eficaz la existencia de validez discriminan-
te. Esto lleva a concluir que no hay problemas 
con las variables que puedan tener el mismo 
significado (Henseler y Sarstedt, 2013; Hair et 
al., 2019). Por lo tanto, la primera parte del aná-
lisis concluye que el estudio tiene una alta vali-
dez y fiabilidad.

Tabla 4
Validez discriminante

Fornell y criterio de Lacker Criterio HTMT

Construcción RCH AFG EFPB RCH AFG

Hábitos de consumo responsables (RCH) 0,768

Concienciación sobre las generaciones 
futuras (AFG) 0,71 0,867 0,792

Compra de productos respetuosos  
con el medioambiente (EFPB) 0,65 0,669 0,902 0,738 0,734

Nota.  Elaborado por los autores con datos de SMART-PLS.
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Evaluación del modelo estructural

En esta sección se describe la comprobación 
de hipótesis para evaluar el modelo estructural. 

Para ello, es necesario analizar la colineali-
dad del modelo estructural mediante el factor 
de inflación de la varianza (VIF) y la significa-
ción estadística de los coeficientes de ruta (Hair 
et al., 2019). El análisis reveló que la mayoría 
de los ítems tenían valores de VIF inferiores a 
3,701, lo que indica niveles aceptables de coli-
nealidad, con valores que oscilan entre 1,459 y 
3,806. Aunque algunos ítems como “Me preo-
cupa satisfacer las necesidades de la próxima 
generación” (VIF = 3,806) y “Compro y utilizo 
productos respetuosos con el medioambien-
te” (VIF = 3,701), muestran una colinealidad 
moderada, se mantienen dentro de los límites 
permisibles (Hair et al., 2019). No se observaron 
problemas significativos de colinealidad que 
pudieran afectar a la fiabilidad de la estimación 
de los coeficientes de ruta del modelo.

El siguiente paso fue analizar los datos ba-
sándose en R², donde se identificó un valor de 
R² = 0,504 para la variable endógena “Hábitos 
de consumo responsables” y un valor de R² = 
0,509 para la variable “Comportamiento ecoló-
gico de compra». Posteriormente, se analizó el 
tamaño del efecto a través de la relevancia pre-
dictiva, que mostró que la relación entre la con-
cienciación sobre las futuras generaciones y los 
hábitos de consumo responsables es grande (f² 
= 1,017), lo que indica una influencia importan-
te. La relación entre conciencia sobre las futuras 
generaciones y el comportamiento ecológico de 
compra presenta un tamaño del efecto medio (f² 
= 0,177), mientras que la relación entre los há-
bitos de consumo responsables y el comporta-
miento ecológico de compra muestra un tama-
ño pequeño del efecto (f² = 0,125), lo que sugiere 
una influencia menor, aunque significativa, en 
ambas relaciones. Estos resultados muestran la 

importancia práctica de las relaciones entre el 
constructo exógeno y sus variables endógenas 
asociadas (Hair et al. 2021).

Prueba de capacidad predictiva con 
validación cruzada (CVPAT)

Tras analizar los valores R², se llevó a cabo 
una prueba de capacidad predictiva con valida-
ción cruzada (Cross-Validated Predictive Abili-
ty Test, CVPAT). La CVPAT evalúa la capacidad 
predictiva de un modelo de investigación me-
diante una prueba estadística inferencial global 
(Liengaard et al., 2021). Se realizó el análisis uti-
lizando PLS-Predict y se determinó que la pre-
cisión predictiva se analizó simultáneamente 
en todos los constructos endógenos del modelo 
de investigación (Sharma et al., 2022). Los re-
sultados del análisis PLSPredict muestran que 
el modelo tiene una buena capacidad predicti-
va, con valores Q² predictivos de 0,503 para los 
hábitos de consumo responsable y 0,446 para el 
comportamiento de compra ecológico, lo que 
indica una relevancia predictiva. Los errores de 
predicción (RMSE y MAE) son aceptables para 
ambas variables endógenas. Además, las com-
paraciones de pérdidas entre el modelo PLS-
SEM y la media del indicador (IA) muestran 
que el modelo PLS tiene una menor pérdida de 
predicción (p < 0,001), lo que confirma un ren-
dimiento superior. Aunque la comparación con 
el modelo lineal (LM) también revela una ligera 
ventaja para el PLS-SEM en cuanto a los hábitos 
de consumo responsables (t = 4,027, p < 0,001), 
la diferencia en el comportamiento de compra 
ecológico no es significativa (p = 0,094), lo que 
sugiere un rendimiento comparable en esta va-
riable. En otras palabras, ambos modelos, PLS-
SEM y LM, muestran un rendimiento predicti-
vo similar para el comportamiento de compra 
ecológico (Shmueli et al., 2019).
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Tabla 5
Prueba cruzada-validada de la capacidad predictiva (CVPAT)
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Hábitos de consumo 
responsables 0,503 0,706 0,546 0,867 1,226 -0,359 0,0 0,845 0,022 0

Compra de productos respe-
tuosos con el medioambiente 0,446 0,745 0,595 0,866 1,346 -0,481 0,0 0,854 0,011 0,094

Nota. Elaborado por el autor utilizando datos SMART-PLS.

Análisis de los efectos directos, 
indirectos y totales entre los 
constructos utilizando los coeficientes 
de ruta del modelo estructural

Para el análisis de los efectos directos, indirec-
tos y totales entre las variables latentes, se llevó 
a cabo un análisis de significación estadística de 
los coeficientes de ruta. Según Hair et al. (2019) 
y Kline (2023), se realizó un procedimiento de 
bootstrapping con 5000 submuestras para generar 
estadísticas t e intervalos de confianza (tabla 6), 
organizando las complejas relaciones del modelo 
estructural e identificando tanto las influencias 
directas como los efectos mediadores.

El análisis de los coeficientes de ruta revela 
que la conciencia sobre las generaciones futuras 
tiene un efecto significativo sobre los hábitos de 
consumo responsable (H1: β = 0,710, t = 42,246, 
p < 0,001), con un intervalo de confianza de 
0,676 a 0,743. Del mismo modo, los hábitos de 
consumo responsables también influyen signi-
ficativamente en el comportamiento de compra 

ecológico (H2: β = 0,352, t = 12,485, p < 0,001), 
con un intervalo de confianza entre 0,298 y 
0,410. Además, la conciencia sobre las genera-
ciones futuras tiene un impacto positivo y signi-
ficativo en el comportamiento de compra ecoló-
gico (H3: β = 0,419, t = 14,048, p < 0,001), con un 
intervalo de confianza entre 0,358 y 0,475.

En cuanto a los efectos indirectos, el impacto 
de la conciencia sobre las generaciones futuras 
en el comportamiento de compra ecológico, me-
diado por los hábitos de consumo responsable, 
también es significativo (β = 0,250, t = 12,104, p 
< 0,001), con un intervalo de confianza de 0,211 
a 0,292. Esto confirma el papel mediador de los 
hábitos de consumo responsable en esta relación.

Al evaluar los efectos totales, el impacto 
acumulativo de la conciencia sobre las futuras 
generaciones en el comportamiento de compra 
ecológico es considerable (β = 0,669, t = 40,495, 
p < 0,001), con un intervalo de confianza entre 
0,635 y 0,700. Este resultado subraya la relevan-
cia de la preocupación por las futuras genera-
ciones, tanto de forma directa como mediada a 
través de hábitos de consumo responsables.

Tabla 6 
Efectos directos, indirectos y totales entre los constructos

Relación Coeficiente 
original (O) Valor t Valor p Intervalo de  

confianza (5 %-95 %)

Efectos directos

Concienciación sobre las generaciones futuras → Hábitos 
de consumo responsables 0,710 42,246 0,001 0,676 - 0,743

Concienciación sobre las generaciones futuras → Compra 
de productos respetuosos con el medioambiente 0,419 14,048 0,001 0,358 - 0,475

Hábitos de consumo responsables → Compra de  
productos respetuosos con el medioambiente 0,352 12,485 0,001 0,298 - 0,410
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Efectos indirectos específicos

Concienciación sobre las generaciones futuras →  
Hábitos de consumo responsables → Compra de  
productos respetuosos con el medioambiente

0,250 12,104 0 0,211 - 0,292

Efectos totales

Concienciación sobre las generaciones futuras →  
Hábitos de consumo responsables 0,710 42,246 0,001 0,676 - 0,743

Concienciación sobre las generaciones futuras →  
Compra de productos respetuosos con el medio 
ambiente

0,669 40,495 0,001 0,635 - 0,700

Hábitos de consumo responsables → Compra de  
productos respetuosos con el medioambiente 0,352 12,485 0,001 0,298 - 0,410

Los resultados de la tabla 6 indican que la 
conciencia sobre las generaciones futuras no 
solo tiene un impacto significativo directo en 
el comportamiento de compra ecológico (β = 
0,419, p < 0,001), sino que también ejerce una in-
fluencia significativa a través de la mediación de 
los hábitos de consumo responsable (β indirecto 
= 0,250, p < 0,001). Según Baron y Kenny (1986), 

y respaldado por Preacher y Hayes (2008), esto 
indica una mediación parcial, ya que tanto los 
efectos directos como los indirectos son signifi-
cativos (Hair et al., 2019). Estos hallazgos refuer-
zan la importancia de los hábitos de consumo 
responsable en la adopción de comportamien-
tos sostenibles (ver figura 2). 

Figura 2 
Resultados del modelo de investigación

Hábitos de consumo 
responsable

R2= 504

Compra de 
productos respetuosos con  

el medioambiente
R2= 509

Concienciación
sobre las

generaciones futuras β = 0,419 t=14,048*

β = 0,250 t=12,10*

β =
 0,

71
0 t

=42
,24

6*
β = 0,352 t=120,485*

Efecto de las variables demográficas 
y el análisis multigrupo en el 
comportamiento de compra ecológico

Además, se incorporaron al modelo dos va-
riables de control: la edad y el género con el fin 
de explorar su efecto en el comportamiento de 
compra ecológico. Los resultados mostraron 

que los hombres (valor 0) son más propensos 
a realizar compras ecológicas que las mujeres 
(valor 1), con un valor P inferior a 0,05 (0,002). 
Por otro lado, la edad tiene un impacto directo 
en la propensión de los individuos a comprar 
productos ecológicos, con un valor P de 0,009, lo 
que indica que a medida que aumenta la edad 
de los participantes, también lo hace su com-
portamiento de compra ecológica (ver tabla 7).
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Tabla 7 
Comparación de los efectos con variables de control

Relación
Muestra 
original 

(O)

Media de 
la muestra 

(M)

Desviación 
estándar 
(STDEV)

Estadística 
T (|O/ST-

DEV|)

Valores 
p

Concienciación de las futuras generaciones  
 → Comportamiento de compra ecológico 0,406 0,406 0,033 12,144 0

Concienciación sobre las futuras generaciones  
 → Hábitos de consumo responsables 0,726 0,726 0,018 39,568 0

Hábitos de consumo responsables  →  
Comportamiento de compra ecológico 0,381 0,381 0,032 11,969 0

Rango de edad  → comportamiento de compra  
de productos ecológicos 0,050 0,051 0,019 2,597 0,009

Género  → comportamiento de compra ecológico -0,125 -0,125 0,040 3,152 0

Además, se realizó un análisis multigrupo 
(MGA) para identificar las diferencias entre los 
países. Como se muestra en la Tabla 8, Argen-
tina presenta una diferencia significativa en la 
relación entre la conciencia sobre las generacio-
nes futuras y los hábitos de consumo responsa-
bles con todos los países. En el caso de México, 
se añade una diferencia en la relación entre los 
hábitos y el comportamiento de compra. Chi-
le muestra diferencias con Colombia, México 
y Perú en la relación entre las variables socio-
demográficas y el comportamiento de compra 
ecológico. Además, en el caso de Colombia, se 

observa una diferencia entre la conciencia sobre 
las generaciones futuras y los hábitos de consu-
mo responsable, mientras que Colombia y Mé-
xico muestran diferencias en la relación entre la 
conciencia sobre las generaciones futuras y el 
comportamiento de compra ecológico. Por últi-
mo, Perú no muestra diferencias significativas 
con Colombia y México. Según Sarstedt et al. 
(2011), el MGA es una técnica robusta en SEM-
PLS para detectar diferencias estadísticamente 
significativas entre grupos al examinar relacio-
nes conductuales complejas.

Tabla 8 
Comparación entre países de los efectos  
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Concienciación de  
las generaciones 
futuras → Compras 
ecológicas

Coeficiente 0,031 -0,077 0,163 0,065 -0,108 0,132 0,034 0,240 0,143 -0,098

Valor p bilateral 
(Grupo_1 frente 
a Grupo_2)

0,754 0,400 0,118 0,566 0,347 0,294 0,799 0,041* 0,259 0,472

Concienciación de  
las generaciones 
futuras → Hábitos  
de consumo  
responsables

Coeficiente -0,227 -0,122 -0,208 -0,204 0,105 0,019 0,023 -0,086 -0,082 0,005

Valor p bilateral 
(Grupo_1 frente 
a Grupo_2)

0,000** 0 0,000** 0,000** 0,029* 0,657 0,571 0,092 0,103 0,911
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Hábitos de consumo 
responsables
→ Comportamiento 
de compra ecológico

Coeficiente -0,089 0,010 -0,187 -0,113 0,099 -0,097 -0,024 -0,197 -0,123 0,073

Valor p bilateral 
(Grupo_1 frente 
a Grupo_2)

0,358 0,908 0,045 0,277 0,375 0,410 0,844 0,070 0,295 0,556

Edad → comporta-
miento de compra 
ecológico

Coeficiente -0,072 0 0,072 0,114 0,103 0,144 0,186 0,041 0,083 0,042

Valor p bilateral 
(Grupo_1 frente 
a Grupo_2)

0,187 0,575 0,180 0,095 0,068 0,009* 0,007* 0,467 0,238 0,541

Sexo →  comporta-
miento de compra 
ecológico

Coeficiente 0,122 -0,115 -0,006 0,033 -0,238 -0,128 -0,089 0,110 0,149 0,039

Valor p bilateral 
(Grupo_1 frente 
a Grupo_2)

0,278 0,336 0,971 0,785 0,038* 0,311 0,438 0,411 0,222 0,777

Nota. *p < 0,05; **p < 0,001.

Teniendo en cuenta que los resultados del 
análisis multigrupo muestran un valor negativo 
en la diferencia entre los coeficientes de ruta, se 
puede interpretar que el grupo de comparación 
(es decir, el grupo 2) tiene un coeficiente más 
alto que el grupo de referencia (grupo 1). Por 
lo tanto, Argentina tiene un efecto menor entre 
la conciencia sobre las generaciones futuras y 
los hábitos de consumo responsable en com-
paración con Chile (-0,227), Colombia (-0,122), 
México (-0,208) y Perú (-0,204). Por otro lado, 
el efecto de la edad tiene un mayor impacto 
en Chile en comparación con México (0,144) y 
Perú (0,186). Por su parte, en comparación con 
Colombia, Chile presenta un efecto más fuerte 
en la relación entre la conciencia sobre las ge-
neraciones futuras y los hábitos de consumo 
responsables, así como en el efecto del género 
(0,105). Por último, Perú no muestra diferencias 
significativas con Colombia y México, mientras 
que Colombia presenta un mayor efecto de la 
conciencia sobre las generaciones futuras en el 
comportamiento de compra ecológico en com-
paración con México (0,240).

En América Latina, los problemas medioam-
bientales están aumentando, como lo demues-
tran la pérdida de la biodiversidad, el consu-
mo excesivo de recursos y la expansión de los 

residuos sólidos contaminantes. Por lo tanto, 
hay que diseñar estrategias de consumo más 
responsables. En este sentido, resulta relevante 
analizar el papel de la conciencia hacia las ge-
neraciones futuras, los hábitos de consumo sos-
tenible y las compras ecológicas, ya que estas 
variables pueden modular la transición de la 
motivación actitudinal al comportamiento real 
de compra y consumo. En consecuencia, el po-
der comprender cómo las motivaciones de res-
ponsabilidad intergeneracional pueden facilitar 
las rutinas diarias y cómo estas rutinas se tra-
ducen en decisiones de compra más sostenibles 
permite diseñar estrategias que van más allá 
de las campañas de sensibilización. Además, 
explorar sus relaciones en contextos de des-
igualdad e informalidad desde una perspectiva 
integradora y multinacional ayuda a identificar 
oportunidades de gestión en las que las políti-
cas públicas pueden maximizar su impacto en 
el comportamiento de los consumidores.

Esta investigación se llevó a cabo entre con-
sumidores de Argentina, Chile, Colombia, Mé-
xico y Perú, y confirmó que la conciencia hacia las 
generaciones futuras impulsa hábitos de consumo 
sostenible y, a través de ellos, puede promover 
compras ecológicas. Estas relaciones explicativas 
complementan estudios anteriores, amplian-
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do el ámbito del conocimiento y los temas 
medioambientales como impulsores del com-
portamiento de consumo sostenible (Lavuri, 
2022; Saari et al., 2021). La aplicación del estudio 
en cinco países latinoamericanos proporciona 
una variedad empírica y comparativa que re-
fuerza su validez externa. Aunque estos países 
comparten ciertos retos estructurales relaciona-
dos con el desarrollo, la desigualdad y la crisis 
medioambiental, también presentan caracterís-
ticas sociales, políticas y económicas específicas, 
por lo que se deben observar las variaciones y 
los patrones comunes en el comportamiento 
sostenible (Acevedo-Duque et al., 2023). La di-
versidad del contexto permitió captar matices 
culturales que influyen en la forma en que los 
consumidores internalizan la responsabilidad 
medioambiental, lo que refuerza la necesidad 
de diseñar políticas y campañas diferenciadas, 
sensibles a las diferencias culturales y específi-
cas para cada territorio.

Mientras que la literatura anterior describía 
efectos moderados o inconsistentes de la con-
ciencia hacia las generaciones futuras en las 
compras ecológicas (Seyfang, 2013; Wei et al., 
2017), la investigación ofrece una lectura dife-
rente: cuando los hábitos se sitúan en el cen-
tro del modelo, se refuerza la influencia de la 
conciencia hacia las generaciones futuras. En 
línea con la teoría de la activación de normas 
(Schwartz, 1977), la motivación actitudinal (mo-
ral) activa las normas personales, pero estas 
normas deben traducirse en prácticas (hábitos 
de reducción, reutilización, reciclaje) antes de 
convertirse en compras. Sin esta capa interme-
dia (Seyfang, 2013), la intención de compra dis-
minuye. Por el contrario, la cadena que va de 
la conciencia hacia las generaciones futuras, los 
hábitos de consumo sostenible y las compras 
ecológicas funciona de manera coherente, a pe-
sar de los contextos socioeconómicos diferentes.

Este resultado cuestiona los estudios que 
identifican los ingresos como el principal im-
pulsor de las compras ecológicas (Wei et al., 
2017). Nuestro análisis sugiere que, en Améri-
ca Latina, la presión moral colectiva basada en 
la conciencia intergeneracional puede contra-
rrestar la falta de poder adquisitivo o la oferta 
limitada de productos certificados. Sin embar-

go, la presencia de barreras estructurales (in-
formalidad, infraestructuras precarias y falta 
de normas de sostenibilidad uniformes) puede 
amenazar la promoción de hábitos sostenibles 
y, a su vez, las compras ecológicas (Barros et al., 
2021; Sylvester, 2024; Shree et al., 2024). Por lo 
tanto, aunque la conciencia hacia las generacio-
nes futuras neutraliza parcialmente la lógica del 
estatus (Gorga et al., 2024), no la elimina. Por lo 
tanto, sostenemos que aún se necesitan incenti-
vos económicos y políticas de movilidad social 
ascendente para fortalecer el vínculo entre las 
actitudes y el comportamiento.

Por otro lado, los resultados relacionados con 
la variable de género sugieren una mayor com-
plejidad. A diferencia de los patrones observa-
dos en las economías del norte, los datos mues-
tran una ligera ventaja masculina en las compras 
ecológicas. Este resultado concuerda con el pa-
pel del proveedor en las sociedades patriarcales, 
es decir, la tendencia de los hombres a proteger 
el bienestar de la familia. Del mismo modo, los 
resultados sugieren que la influencia de la edad 
en las prácticas de consumo sostenible se inten-
sifica cuando las personas atribuyen más impor-
tancia a la conciencia hacia las futuras genera-
ciones. En otras palabras, los consumidores de 
más edad tienden a adoptar comportamientos 
sostenibles en comparación que los jóvenes, y 
este efecto se acentúa aún más cuando la moti-
vación intergeneracional es fuerte.

Teniendo en cuenta que el objetivo principal 
era integrar y explicar las variables de interés, 
el análisis multigrupo (Sarstedt et al., 2011) re-
vela matices relevantes a nivel nacional. Ar-
gentina muestra un vínculo más débil entre la 
conciencia sobre las futuras generaciones y los 
hábitos de consumo sostenible, tal vez porque 
su mercado formal ecológico aún está emer-
giendo; Chile destaca los efectos de la edad y 
el género, en consonancia con un mercado sos-
tenible más desarrollado; Colombia presenta la 
relación más fuerte entre la conciencia sobre las 
generaciones futuras y las compras ecológicas, 
posiblemente debido a la creciente visibilidad y 
atención de los medios de comunicación sobre 
la sostenibilidad (Alzamora-Ruiz et al., 2020). 
Estas diferencias ilustran cómo la misma con-
ciencia y preocupación intergeneracional puede 
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influir en los hábitos de consumo y las compras 
ecológicas con diferentes intensidades, depen-
diendo de las barreras locales: la informalidad 
en Perú, la desigualdad en México, los costes re-
lativos en Argentina y la desigualdad en Chile.  

Este estudio presenta tres limitaciones prin-
cipales. En primer lugar, el diseño transversal 
impide determinar la secuencia temporal entre 
las variables, lo que limita las conclusiones cau-
sales. En segundo lugar, el uso de encuestas en 
línea excluye a las personas con acceso limitado 
a Internet, lo que reduce la representatividad de 
la muestra. En tercer lugar, no se incluyeron va-
riables estructurales como el nivel de informa-
lidad o el precio de los productos sostenibles, 
lo que limita la comprensión del contexto eco-
nómico. Las investigaciones futuras deberían 
considerar estudios longitudinales y métodos 
complementarios, como entrevistas, registros 
de compras o experimentos de campo. También 
se recomienda incluir variables macroeconómi-
cas para analizar cómo el entorno afecta al com-
portamiento sostenible.

Por último, las líneas de investigación futu-
ras podrían centrarse en estudios longitudinales 
que analicen la evolución del comportamiento 
sostenible a lo largo del tiempo, así como ex-
plorar el papel de las tecnologías digitales y las 
redes sociales como mediadores de la concien-
cia intergeneracional. También sería relevante 
profundizar en estudios sectoriales o locales 
que tengan en cuenta variables como el género, 
el nivel educativo o el origen étnico, con el fin 
de diseñar intervenciones más específicas. Se re-
comienda ampliar el análisis a otros países lati-
noamericanos y comparar los resultados con re-
giones de complejidad socioeconómica similar 
en África o Asia, así como con países como Bra-
sil o los de América del Norte. Este enfoque más 
amplio permitiría desarrollar modelos compa-
rativos más sólidos y transferibles, capaces de 
captar tanto las especificidades regionales como 
los patrones globales en el comportamiento del 
consumo sostenible. Además, las futuras inves-
tigaciones podrían explorar la influencia de las 
industrias insostenibles (como la agricultura in-
dustrial a gran escala o la moda rápida) como 
posibles barreras o factores moderadores en la 
adopción de hábitos de consumo ecológicos.

Conclusión
Este estudio proporciona pruebas de que 

la conciencia de las generaciones futuras des-
empeña un papel fundamental en la configu-
ración de los hábitos de consumo sostenible y 
el comportamiento de compra en cinco países 
latinoamericanos. Cabe destacar que esta rela-
ción se mantiene incluso en entornos marcados 
por la desigualdad estructural y la informa-
lidad económica, lo que subraya el potencial 
transformador de la ética intergeneracional. La 
investigación aporta conocimientos significati-
vos a la literatura sobre la sostenibilidad en las 
economías emergentes, al integrar la teoría de 
la activación de normas con las características 
socioculturales de la región, y aplicar el análisis 
multigrupo (MGA) para examinar las variacio-
nes entre países.

Desde un punto de vista práctico, los resul-
tados muestran la importancia de desarrollar 
campañas públicas y privadas que fomenten la 
conciencia intergeneracional. Estas iniciativas 
no solo deben apelar a los valores comparti-
dos a largo plazo, sino que también deben es-
tar respaldadas por incentivos concretos, como 
subvenciones, certificaciones de sostenibilidad 
accesibles y estrategias de marketing inclusivas. 
Estas medidas pueden mejorar la conciencia 
ecológica, reforzar los hábitos de consumo res-
ponsable y fomentar los comportamientos de 
compra alineados con los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible (ODS).

En particular, la confirmación de las tres hipó-
tesis propuestas “(1) que la concienciación de las 
generaciones futuras influye positivamente en 
los hábitos de consumo sostenible, (2) que dichos 
hábitos influyen positivamente en las decisiones 
de compra ecológicas, y (3) que la concienciación 
influye indirectamente en las compras ecológi-
cas a través del consumo responsable” proporcio-
na una base sólida empírica para informar a la 
administración pública y el diseño de políticas. 
Estos resultados respaldan los objetivos estable-
cidos en el ODS 12 sobre el consumo y produc-
ción responsable y sugieren la necesidad de mar-
cos políticos integrales. Se insta a los gobiernos 
y las instituciones a que apliquen normativas 
del medioambiente, incentivos fiscales para las 
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prácticas sostenibles y una educación medioam-
biental con el fin de sensibilizar a la sociedad. 
Además, se requiere una inversión sostenida en 
investigación científica e innovación tecnológica 
para promover sistemas de producción sosteni-
bles. En conjunto, estas estrategias pueden fo-
mentar una gestión más eficiente de los recursos, 
reducir las externalidades medioambientales y 
promover cambios de comportamiento hacia un 
consumo sostenible a gran escala. 
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Resumen: esta investigación analiza el estado actual y las perspectivas futuras de las capacidades instaladas para el desarrollo de la inteligencia 
artificial en España. El estudio se justifica por la creciente importancia estratégica de la IA como motor de la transformación digital, económica y 
social, así como por la escasez de análisis empíricos que aborden su evolución específica en el contexto español. El objetivo principal es evaluar la 
situación de España mediante la adaptación del Índice Latinoamericano de Inteligencia Artificial (ILIA), contrastando sus resultados con los de Chile 
y la media de América Latina, lo que permite identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora. La metodología combina el análisis de 
datos secundarios con datos primarios cualitativos obtenidos a través de entrevistas en profundidad a ocho expertos provenientes de los sectores 
académico, público, empresarial y de la sociedad civil. Los principales resultados del índice muestran que España supera ampliamente a los países 
latinoamericanos en factores habilitantes, I+D+A y gobernanza. No obstante, se identifican debilidades en la coordinación territorial, la participación 
ciudadana y la regulación de riesgos. Las entrevistas confirman una visión optimista del futuro de la IA en España, destacando sectores clave como 
salud, educación, industria y formación de talento humano. Se concluye que España tiene potencial para posicionarse como referente, siempre que 
refuerce sus capacidades institucionales, fomente la cooperación público-privada y garantice un desarrollo ético alineado con los derechos humanos.

Palabras clave: IA, gobernanza, innovación, regulación, desarrollo, ética, datos, sociedad.
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Abstract: this research analyzes the current state and future prospects of the installed capacities for the development of artificial intelligence (AI) 
in Spain. The study is justified by the growing strategic importance of AI as a driver of digital, economic, and social transformation, as well as 
by the scarcity of empirical analyses that address its specific evolution in the Spanish context. The main objective is to assess Spain’s situation 
by adapting the Latin American Artificial Intelligence Index (ILIA), comparing its results with those of Chile and the Latin American average, 
which allows for the identification of strengths, weaknesses, and areas for improvement. The methodology combines the analysis of secondary 
data with qualitative primary data obtained through in-depth interviews with eight experts from the academic, public, business, and civil socie-
ty sectors. The main findings of the index show that Spain significantly outperforms Latin American countries in enabling factors, R&D&I, and 
governance. However, weaknesses were identified in territorial coordination, citizen participation, and risk regulation. The interviews confirm 
an optimistic view of the future of AI in Spain, highlighting key sectors such as healthcare, education, industry, and human talent development. 
It is concluded that Spain has the potential to position itself as a regional and international benchmark, provided that it strengthens its institu-
tional capacities, promotes public-private cooperation, and ensures ethical development aligned with human rights.

Keywords: AI, governance, innovation, regulation, development, ethics, data, society.

Introducción

IA generativa, potencial económico y 
observaciones éticas

La inteligencia artificial (IA) ha progresado 
notablemente en los últimos años, con un impac-
to exponencial tras la aparición de las IA genera-
tivas (Weglarz et al., 2025). Estas herramientas se 
han incorporado a la vida cotidiana y el interés 
general ha aumentado vertiginosamente; entre 
2022 y 2023, las búsquedas sobre IA generativa 
crecieron casi un 700 % (McKinsey y Company, 
2024). De acuerdo con el AI Index Report (2025) 
de la Universidad de Stanford, en 2024 el 78% 
de las organizaciones utilizaron IA, un aumento 
de 23 puntos respecto a 2023, con inversiones de 
33,9 mil millones de dólares, un 18.7 % más que 
el año anterior (Maslej et al., 2025); por lo tanto, 
aunque es una tecnología reciente, su desarrollo 
es vertiginoso (Navarro, 2018).

La IA generativa tiene un fuerte potencial 
económico. Se proyecta como motor del creci-
miento global (Azuaje, 2021). Goldman Sachs 
estima que elevará la productividad laboral 
de EE. UU. en 1,5 puntos anuales durante diez 
años, y aumentará el PIB global en un 7 % (Bri-
ggs y Kodnani, 2023). Otras fuentes sugieren 
que para 2030 la IA podría sumar 14 billones 
de euros a la economía global y duplicar el cre-
cimiento económico hacia 2035 (Ministerio de 
Ciencia, Innovación y Universidades, 2019).

El impacto ya es evidente. El Deloitte Global’s 
2025 Predictions Report anticipa que el   25 % de 
las empresas usuarias de IA generativa imple-

mentarán agentes de IA en 2025, y el 50 % en 
2027 (Deloitte, 2024). Según el 2025 Generative 
AI in Professional Services Report, su adopción en 
servicios profesionales creció del 12 % al 22 % 
en un año, mientras que las organizaciones sin 
planes de uso cayeron del 60 % al 41 % (Thom-
son Reuters, 2025). El informe The state of AI 
2025 indica que el 65 % de las organizaciones ya 
usaban IA generativa de forma regular en 2024, 
y que su gobernanza es usualmente liderada 
por el CEO (McKinsey y Company, 2024). Pese a 
la reducción de inversión tecnológica general, la 
dedicada a IA aumentó (McKinsey y Company, 
2024). NTT DATA (2024) confirma que el 83 % 
de los CEO tienen una estrategia clara, aunque 
solo el 49 % la ha alineado con su negocio; sin 
embargo, el 99 % planea aumentar la inversión.

Las expectativas son positivas: se proyec-
ta que la IA traerá eficiencia, nuevos empleos y 
mejoras en la mayoría de los sectores (Comisión 
Europea, 2020; Ministerio de Ciencia, Innovación 
y Universidades, 2019). Incluso podría anticipar 
pandemias como la del COVID-19 (Robles-Fer-
nández et al., 2022). Pero también hay riesgos, 
como son la discriminación, la pérdida de priva-
cidad y los usos criminales (Comisión Europea, 
2020). Por ello, se necesitan normas de ética y 
transparencia (Birkstedt et al., 2023; Ministerio 
de Ciencia, Innovación y Universidades, 2019; 
Robles, 2014). Aunque puede beneficiar 134 Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), también 
podría inhibir 59 (Vinuesa et al., 2020).

En el contexto de revolución tecnológica, la 
IA se ha convertido en el pilar de transforma-
ción en múltiples sectores, incluida la Adminis-
tración Pública. Así nace la gobernanza inteli-
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gente, basada en datos, algoritmos e interacción 
ciudadana. Cerrillo (2019) subraya que esta for-
ma de gobernanza no se limita a la automati-
zación, sino que busca decisiones más informa-
das, ágiles y justas.

Gobernanza inteligente  
e IA en España

Sin embargo, en las democracias, el uso de 
IA ha de hacer frente a una serie de obstáculos 
entre los que se incluye la falta de transparen-
cia. Cerrillo (2019) advierte sobre la opacidad 
algorítmica que socava la confianza pública, al 
operar como una “caja negra”. Frente a esto, 
Cotino (2019) propone aplicar cinco principios 
éticos: beneficencia y no maleficencia, justicia, 
libertad y autonomía, explicabilidad y transpa-
rencia, con la empatía como principio adicional, 
recomendando, a su vez, códigos de conducta y 
comités éticos.

Estas inquietudes abren debates éticos y fi-
losóficos. De Pisón (2022) sostiene que deben 
repensarse conceptos del derecho ante desafíos 
como el transhumanismo distópico, proponien-
do disciplinas como roboética y neuroética. Vive-
ros (2022) aboga por una gobernanza global de la 
IA que responsabilice también a los Estados.

En el terreno democrático, la IA puede po-
tenciar participación y transparencia, aunque 
persisten dificultades, como indica Moreno et al. 
(2023). Innerarity (2025), en Una teoría crítica de la 
inteligencia artificial, afirma que las éticas tradicio-
nales son insuficientes ante las metas estructura-
les de la IA, y propone transformar las institu-
ciones democráticas para integrar la deliberación 
ciudadana en el diseño de sistemas de IA.

Pese a lo anterior, la transparencia y la ren-
dición de cuentas siguen siendo fundamenta-
les, sobre todo en la Administración Pública 
(Filgueiras, 2021). Mientras que en las empresas 
estas prácticas mitigan riesgos, en lo público 
son principios democráticos fundamentales. La 
transparencia favorece la eficiencia y la confian-
za institucional, siendo uno de los principales 
objetivos el hacer comprensible estos sistemas 
tanto para los ciudadanos como para los funcio-
narios (Valero, 2019).

La IA debe evaluarse no solo por su eficien-
cia, sino también por su respeto a la dignidad 
y derechos fundamentales, debiendo de estar la 
ética integrada desde el diseño, no añadida des-
pués (Martínez, 2019).

Uno de los desafíos persistentes es la opaci-
dad algorítmica, especialmente en IA subsimbó-
lica. Binns (2017) recomienda usar modelos más 
comprensibles como los árboles de decisión. Sin 
embargo, Ananny y Crawford (2017) advierten 
que la visibilidad del algoritmo no garantiza su 
comprensión, y abogan por sistemas adaptados 
a contextos sociales y políticos, distinguiendo en-
tre el derecho a saber y el derecho a comprender.

Desde el ámbito legal, la IA plantea una se-
rie de incógnitas sobre los derechos civiles y el 
acceso a la información. Cerrillo (2019) analiza 
casos en España e Italia donde el acceso a los al-
goritmos es central, y hace referencia a una de-
cisión de la Comisión de Garantía del Derecho 
de Acceso a la Información Pública (GAIP) en 
España que reconoce los algoritmos como parte 
del derecho a la información pública, destacan-
do la transparencia algorítmica como funda-
mental para la democracia.

El uso de Big Data también implica riesgos 
en privacidad y responsabilidad. Estupiñán et 
al. (2021) llaman a establecer marcos legales só-
lidos que impulsen la IA sin sacrificar derechos. 
Ponce-Cedeño et al. (2023) refuerzan esta idea, 
insistiendo en el diseño con privacidad incorpo-
rada desde el inicio y la prevención de sesgos, 
también subrayada por Cotino (2019).

Así, regular la IA es un reto global. Organis-
mos como la Organización para la Cooperación 
y el Desarrollo Económico, la Organización de 
las Naciones Unidas o el Consejo de Europa han 
propuesto marcos regulatorios para su uso en 
Administraciones Públicas. La Unión Europea 
destaca por su modelo ético y democrático, cen-
trado en protección de datos y privacidad (Cria-
do, 2021), e involucra expertos no comunitarios 
en sus directrices (Comisión Europea, 2020).

A nivel nacional, la OCDE observó que en-
tre 2011 y 2018 solo el 3 % de la inversión en 
startups de IA en la UE fue para empresas es-
pañolas, frente al 13 % de Francia, 14 % de Ale-
mania y 55 % del Reino Unido (Ministerio de 
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Ciencia, Innovación y Universidades, 2019). No 
obstante, según Roland Berger, España es uno 
de los cuatro países más relevantes en IA en Eu-
ropa, junto a Reino Unido, Francia y Alemania, 
concentrando el 60 % del ecosistema europeo. 
Sin embargo, la UE solo representa el 8 % de la 
inversión global, frente al 85 % de China y EE. 
UU. (Ministerio de Ciencia, Innovación y Uni-
versidades, 2019).

Sin embargo, si bien el uso de algoritmos 
basados en sistemas de IA en el sector públi-
co es una realidad creciente, hoy en día sigue 
siendo un área poco explorada (Criado, 2021), 
y más aún en lo que respecta a la evaluación 
del desarrollo actual y potencial de la IA en Es-
paña y a la comprensión de los factores que la 
impulsan o limitan. Por ello, con este trabajo —
cuyo objetivo principal es analizar cuál es la si-
tuación actual y futura de las capacidades ins-
taladas para el desarrollo de la IA en España—, 
se pretende dar un paso adelante para suplir 
ese vacío existente en la literatura, aportando 
evidencia empírica al respecto. 

Materiales y método

Objetivos

Este trabajo pretende analizar cuál es la si-
tuación actual y futura de las capacidades ins-
taladas para el desarrollo de la inteligencia 
artificial en España. Para ello, se proponen los 
siguientes objetivos:

i)	 Desarrollar un índice de evaluación del 
estado de la IA en España adaptando el 
Índice Latinoamericano de Inteligencia 
Artificial (ILIA) desarrollado por el Cen-
tro Nacional de Inteligencia Artificial de 
Chile (CENIA).

ii)	 Comparar el desarrollo de la IA en Es-
paña con Chile y la media de LATAM 
incluidos en el estudio del CENIA para 
observar la posición relativa de España 
y sus áreas de fortalezas y debilidades.

Adaptación del ILIA al caso español

El ILIA es un bien público impulsado por el 
CENIA y la CEPAL, con el respaldo de organiza-
ciones como el Banco de Desarrollo de América 
Latina y el Caribe (CAF), el Banco Interamericano 
de Desarrollo (BID), la Organización de los Esta-
dos Americanos (OEA) y la UNESCO. 

El índice se compone de tres dimensiones 
cuantitativas fundamentales: i) factores habili-
tantes, que miden la infraestructura tecnológi-
ca, el acceso a datos abiertos y la disponibilidad 
de talento humano especializado, y permiten 
proyectar el potencial de la IA en cada nación; 
ii) I+D+A, centrada en el avance de la investiga-
ción, el desarrollo y la adopción de tecnologías 
de IA en los sectores público, privado y acadé-
mico, y que incide en la competitividad global 
de los países; y iii) gobernanza, que evalúa el 
grado de madurez institucional en políticas pú-
blicas y regulaciones para un desarrollo ético y 
sostenible de la IA (ILIA, 2024).

A estas tres dimensiones cuantitativas se su-
man otras dos de carácter cualitativo y prospecti-
vo, propuestas por el CENIA: iv) el futuro de la v 
t, medido mediante la percepción de expertos, y; 
v) la percepción social sobre la IA. 

En su segunda edición, el ILIA mantuvo es-
tas cinco dimensiones, aunque introdujo nuevos 
indicadores y subindicadores con el fin de lograr 
una visión más completa del desarrollo de la IA 
en la región. Además, recibió apoyo de nuevos 
actores internacionales como la Unión Europea, 
a través de la Alianza Digital UE-LAC, y de em-
presas tecnológicas como Google, Microsoft y 
Amazon Web Services (AWS), lo que enriqueció 
su análisis (ILIA, 2024).

En el caso de España, la aplicación de las 
tres dimensiones cuantitativas se realizó a par-
tir de fuentes primarias de información pública 
(tabla 1). 



España ante la inteligencia artificial: capacidades instaladas, desafíos y oportunidades

Retos, 15(30), 225-240 
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrónico: 1390-8618

229

Tabla 1
Fuentes primarias de las dimensiones 

Di-
men-
sión

Sub 
dimen-

sión
Indicadores Subindicadores propuestos

Nota nor-
malizada 
de España

Fuente

Fa
ct

or
es

  h
ab

ili
ta

nt
es

In
fr

ae
st

ru
ct

ur
a

Conectividad
% Población que usa internet. 95.40 https://bit.ly/4nC6fbI

Promedio de velocidad de  
descarga móvil. 121.60 https://bit.ly/4n63G1G

Conectividad

Implementación de 5G.
Fuente  

no compa-
rable

https://bit.ly/3IppMwK

Cobertura de redes móviles. 99.70 https://bit.ly/41TmUio

Hogares con acceso a internet. 96.40 https://bit.ly/48orSaK

Suscripciones activas de  
banda ancha móvil.  94.77 https://bit.ly/48kzMSD

Suscripciones de banda ancha fija.  112.10 https://bit.ly/46sZMsz

Promedio de velocidad de descarga 
banda ancha fija. 87.5 https://bit.ly/41Pw1Ri

Promedio de latencia. 99.52 https://bit.ly/4grRTIj

Cesta básica de banda ancha fija. 105.05 https://bit.ly/4megsd1

Cómputo

Nube. 32.5 https://bit.ly/466p7tq

Capacidad de infraestructuras de HPC. 200.001 https://bit.ly/3VOi1Uf

Centros de datos certificados 16.67 https://bit.ly/48fjcU7

IXP. 42.65 https://bit.ly/3Vlc7db

Servidores de Internet seguros. 225.28 https://bit.ly/466pe8k

Dispositivos

Hogares que tienen computadora. 82.27 https://bit.ly/4mdNNVv

Asequibilidad de Teléfono inteligente. ND ND

Adopción IPv6. 18.472 https://bit.ly/46ocpFd

D
at

os Barómetro  
de Datos

Disponibilidad. 46.62 https://bit.ly/3IpLYXE

Capacidades. 74.41 https://bit.ly/482Q4Qb

Gobernanza. 58.53 https://bit.ly/4nShpt1

Uso e impacto. 20.62 https://bit.ly/4polTJl

Ta
le

nt
o 

H
um

an
o

Alfabetiza-
ción en IA

Educación temprana en ciencia. 152 https://bit.ly/4pphMMV

Educación temprana en IA. 80.00 https://bit.ly/42wYRWC

Habilidad de inglés. 57.58 https://bit.ly/4pqyxaF

Formación 
profesional 

en IA

Penetración de habilidades en IA. ND Información insuficiente 

Licenciados STEM. 55.75 https://bit.ly/4pl9pCl

Talento  
Humano 

Avanzado

Programas de Magíster en IA en  
universidades del Ranking QS. 60.23 Elaboración propia

Programas de PhD en IA en  
universidades del Ranking QS. 78.51 Elaboración propia
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Di-
men-
sión

Sub 
dimen-

sión

Indica-
dores Subindicadores propuestos

Nota  
normalizada 

de España
Fuente

Ta
le

nt
o 

 
H

um
an

o Talento  
Humano 

Avanzado

Programas de Magister en IA. Universi-
dades Acreditadas. 74.62 Elaboración propia

Programas de Doctorado en IA.  
Universidades Acreditadas. 82.45 Elaboración propia

In
ve

st
ig

ac
ió

n,
 a

do
pc

ió
n 

y 
de

sa
rr

ol
lo

In
ve

st
ig

ac
ió

n

Investiga-
ción

Publicaciones en IA. 452.23 https://bit.ly/4mjDhvU

Investigadores activos en IA. ND ND

Productividad investigadores en IA. ND ND

Impacto investigación IA. 38.78 https://bit.ly/46hGshH

Presencia de Centros de investigación de IA. 80.00 Elaboración propia

Proporción de autoras en IA. 74.84 https://bit.ly/46ojA02

Investigación Consistente en IA. ND ND

Participación en main track  
de conferencias A+. ND ND

Participación en side events de  
conferencias A+. ND ND

I+
D

Desarrollo

Productividad Open Source. ND ND

Calidad Open Source. ND ND

Cantidad de Patentes. 212.56 https://bit.ly/3VQJNiV

Innovación

Número de inversiones privadas. 263.93 https://bit.ly/4meygEP

Valor total estimado  
de la inversión privada. 362.22 https://bit.ly/4pE8pJE

Empresas de IA. 187.33 https://bit.ly/3K2DnL7

Empresas unicornio. 215.29 https://bit.ly/3IezrGE

Gasto en investigación  
y desarrollo en proporción al PIB. 124.28 https://bit.ly/4pp9gxB

Desarrollo de aplicaciones. 93.00 https://bit.ly/46iNByf

Entorno emprendedor. 60.56 ND

A
do

pc
ió

n

Industria

Trabajadores en el  
sector de alta tecnología. 48.35 https://bit.ly/3ViWl2o

Fabricación de tecnología mediana y alta. ND ND

Proporción del valor añadido  
de fabricación de tecnología mediana  
y alta en el valor añadido total.

136.61 https://bit.ly/3Vle21n

Gobierno Gobierno Digital. 98.72 https://bit.ly/4nxdph1

G
ob

er
na

nz
a

V
is

ió
n 

e 
 

In
st

itu
ci

on
al

id
ad

Estrategia 
de IA

Existencia de la estrategia. 100 https://bit.ly/47Lpaw2

Presencia de institución  
encarga de ejecución. 100 https://bit.ly/41XtS66

Presencia de mecanismos de evaluación. 100 https://bit.ly/41QyevJ

Presencia de mecanismos de  
coordinación interinstitucióna  
la Ética y gobernanza de la IA.

100 https://bit.ly/48i3N5u
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Di-
men-
sión

Sub 
dimen-

sión
Indicadores Subindicadores propuestos

Nota  
normalizada 

de España
Fuente

G
ob

er
na

nz
a

V
is

ió
n 

e 
 

In
st

itu
ci

on
al

id
ad

Estrategia 
de IA

Infraestructura y Tecnología de la IA. 100 https://bit.ly/4popCXj

Desarrollo de Capacidades. 100 https://bit.ly/41SRpoF

Datos. 100 https://bit.ly/48eR7wg

Gobierno Digital. 100 https://bit.ly/4gyQDmY

Industria y Emprendimiento 100 https://bit.ly/3K5ihM7

I+D. 100 https://bit.ly/3K4nqE3

Cooperación Regional e Internacional. 100 https://bit.ly/4n24SCV

Involucra-
miento de la 

sociedad

Participación ciudadana. 60 https://bit.ly/3I9C3Wd

Metodología multistakeholder. 20 -3

Institucio- 
nalidad Existencia de institución. 100 https://bit.ly/42yqD57

In
te

rn
ac

io
na

l

Partici-
pación en 

definición de 
Estándares

Participación en ISO. 100 https://bit.ly/48flDWL

Partici-
pación en 

organismos 
internacio-

nales

Participación en  
comités internacionales. 100 https://bit.ly/3K2Idbi

R
eg

ul
ac

ió
n

Regulación 
sobre IA Mitigación de riesgos. 0 https://bit.ly/4gpEd0x

Ciber- 
seguridad Índice de ciberseguridad. 101.99 https://bit.ly/41RBxTw

Ética y soste-
nibilidad

Derechos Civiles y Políticos Protección 
de Datos y Privacidad (GIRAI). 100.83 https://bit.ly/3IoCOuw

Normas Técnicas Seguridad,  
Precisión y Confiabilidad (GIRAI). 136.2 https://bit.ly/47FP5Fe

Sostenibilidad 108.11 https://bit.ly/46CMsCZ

Nota. 1 Pese a ser el resultado más alto en términos relativos, limitamos el dato al doble del máximo obtenido en los datos 
por países del ILIA 2024. / 2 LACNIC no produce estadísticas para España, por lo que se utilizan las de Google. / 3 No hay 
ninguna información publicada por el gobierno sobre la creación de la estrategia. / ND = Dato no disponible.
Elaboración propia con base en ILIA (2024).

Para su construcción, se siguió la metodolo-
gía del CENIA (2023), que establece la necesi-
dad de homogeneizar datos heterogéneos. Esto 
se hizo mediante la recodificación de los valores 
brutos de cada subindicador en una escala de 0 
a 100. Replicando para el caso de España la pro-
puesta de dichos autores, y siguiendo, de este 
modo, la metodología empleada en el Govern-
ment AI Readiness Index por Oxford (Fuentes 

et al., 2024) y en The Global AI Index (Tortoise, 
2024), se utilizó el criterio Mín-Máx para nor-
malizar los datos recolectados. Se utilizaron dos 
tipos de mínimos y máximos: factibles (para su-
bindicadores categóricos) y efectivos observa-
dos (para subindicadores continuos). Así, cuan-
do se conocían los valores extremos posibles, 
estos se utilizaban; de lo contrario, se recurría a 
los valores observados en el ILIA 2024.
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La agregación de los subindicadores se llevó 
a cabo asignándoles el mismo peso, ante la falta 
de evidencia que permitiera priorizar unos so-
bre otros. Esta lógica se mantuvo a lo largo de 
toda la estructura del índice: todos los subindi-
cadores tienen el mismo peso dentro de un in-
dicador, todos los indicadores pesan lo mismo 
dentro de una subdimensión, y cada subdimen-
sión cuenta igual dentro de su dimensión.

No obstante, aplicar el ILIA 2024 a Espa-
ña supuso diversos desafíos. En primer lugar, 
adaptar una metodología regional pensada 
para América Latina a un país europeo resultó 
complejo, ya que muchos indicadores del ILIA 
están basados en estadísticas regionales que no 
tienen una correspondencia directa en España. 
Asimismo, al tratarse de un índice comparativo 
en el que el país con peor desempeño obtiene 
un 0 y el mejor un 100, en algunos casos no fue 
posible calcular una puntuación para España, 
incluso disponiendo de datos, debido a la falta 
de transparencia en los datos comparativos. A 
pesar de reuniones mantenidas con CENIA, no 
se logró una total comparabilidad de los datos. 

Sin embargo, el nivel de sincronización fue 
alto: 90.32 % en la dimensión de factores habili-
tantes, 65.21 % en I+D+A, y 100 % en gobernan-
za. La media global de sincronización alcanzó 
un 85.52 %, lo que permite concluir que los da-
tos generados son robustos y comparables con 
los resultados del ILIA.

En cuanto a la cuarta dimensión —la per-
cepción sobre el futuro de la IA—, se realizaron 
ocho entrevistas semiestructuradas a expertos 
del ámbito académico, empresarial, público y 
de la sociedad civil en España, entre marzo y 
julio de 2024. Las personas entrevistadas fue-
ron: un catedrático de Derecho Constitucional 
con experiencia en la Agencia Española de Pro-
tección de Datos (entrevista 1); una profesora 
colaboradora de la Universitat Oberta de Ca-
talunya (entrevista 2); un director técnico en el 
área de tecnologías (entrevista 3); un profesio-
nal en estrategia digital e IA de una Comuni-
dad Autónoma (entrevista 4); un responsable de 
transformación digital en la Región de Murcia 
(entrevista 5); un profesional del área de digita-
lización en el sistema judicial (entrevista 6); un 

experto en derechos digitales y miembro de la 
Asociación Española para la Inteligencia Artifi-
cial (entrevista 7); y un consultor especializado 
en IA (entrevista 8).

A partir de los audios de las entrevistas fue 
posible realizar el proceso de transcripción, 
utilizándose para su análisis herramientas de 
IA de código abierto y/o desarrolladas por los 
investigadores involucrados. A continuación, 
se realizó la segmentación de los interlocutores 
mediante redes neuronales profundas, a partir 
de la propuesta de Bredin et al. (2020) y Bredin 
y Laurent (2021), que fue combinado con la ex-
tracción de representaciones vectoriales (embed-
dings) de los textos de los entrevistados (Jacob 
de Menezes-Neto y Clementino, 2022).

Asimismo, se realizó un agrupamiento no 
supervisado de los pasajes textuales a partir de 
un score TF-IDF, que oscila entre 0 y 1, con el 
objetivo de identificar los principales grupos de 
palabras a partir de bigramas (Grootendorst, 
2022). Para ello, se consideraron el análisis hu-
mano y la definición de stopwords obtenidos en 
las etapas anteriores, a fin de garantizar la cali-
dad y precisión de la información.

Finalmente, la quinta dimensión —la percep-
ción social sobre la IA— fue evaluada a través 
del Estudio 3495 “Inteligencia Artificial” del 
Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS, 
2025), realizado del 6 al 15 de febrero de 2025. 
Esta encuesta, representativa de la población 
española mayor de 18 años, se efectuó con un 
nivel de confianza del 95,5 % y un margen de 
error de ±1,6 % bajo el supuesto de muestreo 
aleatorio simple. Gracias a esto, los datos son ex-
trapolables al conjunto de la sociedad española 
y permiten capturar con fidelidad la percepción 
general de la ciudadanía respecto a la IA.

Resultados y discusión 

Percepción social de la IA en España

Para comenzar, se analiza la única dimensión 
del ILIA que este trabajo no aborda con datos 
primarios, la de percepción social, en la que se 
utiliza el Estudio 3495 “Inteligencia Artificial” 
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del Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS, 
2025) para analizar cómo perciben los españo-
les y españolas la IA y los avances tecnológicos 
asociados a esta.

Según los datos, el 96.4 % de la población re-
conoce que los avances tecnológicos están gene-
rando profundos cambios. Esta transformación 
suscita emociones ambivalentes: predominan 
la incertidumbre (67.2 %) y el interés (68.3 %), 
seguidos por la preocupación (58.4 %) y el mie-
do (34.4 %). Estas emociones se reflejan en las 
asociaciones conceptuales más frecuentes sobre 
la tecnología, como “poder”, “progreso”, “de-
pendencia” y “riesgo”, todos con puntuaciones 
altas en cuanto a su vinculación con la IA.

En lo referente a la privacidad y uso de datos 
personales, el 77.2 % de los encuestados consi-
dera que la privacidad en internet es “muy im-
portante”. Sin embargo, hay una notable preo-
cupación respecto al uso de datos por parte de 
empresas privadas (77 % están bastante o muy 
preocupados) y, en menor medida, por parte de 
instituciones públicas (59.2 %). Además, la gran 
mayoría teme posibles consecuencias negativas: 
el 89.7 % cree que sus datos pueden ser utiliza-
dos sin su consentimiento, y más del 85 % teme 
su uso comercial o incluso ser víctima de fraude.

A esta preocupación se suma la percepción 
de una regulación insuficiente: el 77.2 % consi-
dera que no hay un marco normativo adecuado 
sobre la recolección y uso de datos, y el 74.2 % 
cree que las políticas de privacidad son poco 
claras. En consecuencia, hay un fuerte consenso 
social sobre la necesidad de regular la IA: más 
del 92 % apoya establecer normativas sobre su 
uso, programación y transparencia en su aplica-
ción por parte de empresas.

Aunque el 92.3 % ha oído hablar de la IA, su 
uso cotidiano sigue siendo limitado. ChatGPT 
es la herramienta más conocida (41.1 %), pero 
solo el 16.7 % de sus usuarios la utiliza a diario. 
La IA genera emociones más intensamente ne-
gativas que la tecnología en general: destacan 
la incertidumbre (75.7 %) y la preocupación  
(69.6 %), mientras que el optimismo y la con-
fianza son minoritarios.

Por tanto, la ciudadanía muestra reticencia 
ante interacciones cotidianas con IA, como ope-

raciones médicas robotizadas o coches autóno-
mos, y percibe efectos positivos principalmente 
en sectores como salud, industria y medioam-
biente, mientras teme perjuicios en empleo, 
creación artística y seguridad. 

Factores habilitantes,  
I+D+A y gobernanza

En el marco del estudio comparativo desa-
rrollado a partir del ILIA 2024, se analiza el caso 
de España como caso de referencia externo a la 
región latinoamericana, permitiendo evaluar 
su situación relativa respecto al conjunto de 
América Latina. El análisis se articula en torno 
a las tres dimensiones cuantitativas del índice: 
factores habilitantes, investigación, desarrollo y 
adopción (I+D+A), y gobernanza, evidenciando 
el posicionamiento destacado del país europeo 
frente al contexto regional.

La primera dimensión abordada es la de los 
factores habilitantes, considerada la más exten-
sa del índice, al contener un total de 31 indica-
dores. Esta dimensión evalúa la capacidad ins-
talada de los países para desarrollar ecosistemas 
de inteligencia artificial robustos, centrándose 
en aspectos como la infraestructura tecnológica, 
la disponibilidad de datos, la conectividad y el 
capital humano. Tal y como se aprecia en la ta-
bla 2, España alcanza una puntuación media de 
75.86 sobre 100, notablemente superior a la me-
dia latinoamericana y al desempeño de Chile, el 
país con mejor puntuación en la región. Este re-
sultado no implica necesariamente que España 
obtenga el mejor valor en todos los indicadores, 
sino que su puntuación supera ampliamente los 
valores máximos obtenidos dentro de LATAM 
en muchos de ellos.
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Tabla 2
Ilia 2024 para Chile, LATAM y España

Dimensiones Subdimensión Indicadores Ponderación Chile LATAM España

Factores  
habilitantes

Infraestructura

Conectividad 50 % 87.55 57.12 101.34

Cómputo 25 % 44.26 21.76 103.42

Dispositivos 25 % 49.41 36.47 50.37

Puntaje Infraestructura 45 % 67.19 43.12 89.11

Datos Barómetro de Datos 100 % 48.32 35.76 50.04

Puntaje Datos 25 % 48.32 35.76 50.04

Talento Humano

Alfabetización en IA 40 % 84.62 57.90 96.52

Formación  
profesional en IA 30 % 65.80 43.49 55.75

Talento Humano  
avanzado 30 % 69.04 11.69 73.95

Puntaje Talento Humano 30 % 74.30 39.71 77.51

Puntaje Factores habilitantes 40 % 64.60 40.26 75.86

Investigación, 
desarrollo y 
adopción

Investigación Investigación 100 % 76.85 41.43 161.46

Puntaje Investigación 40 % 76.85 41.43 161.46

I+D
Innovación 50 % 67.54 31.57 186.66

Desarrollo 50 % 15.11 20.93 212.56

Puntaje i+D 30 % 75.60 42.53 199.61

Adopción
Industria 60 % 59.52 54.29 92.48

Gobierno 40 % 92.37 69.65 98.72

Puntaje Adopción 30 % 72.66 60.44 94.97

Puntaje Investigación, desarrollo y adopción	 35 % 75.21 47.46 152.96

Gobernanza

Visión e  
Institucionalidad

Estrategia de IA 50 % 100 33.33 100

Involucramiento  
de la sociedad 25 % 100 19.08 40

Institucionalidad 25 % 100 21.05 100

Puntaje Visión e institucionalidad 50 % 100 26.70 85

Internacional

Participación en definición 
de estándares 50 % 0 13.16 100

Participación en  
organismos internacionales 50 % 100 92.11 100

Puntaje Internacional 20% 50 52.63 100

Regulación

Regulación sobre IA 20 % 100 47.37 0

Ciberseguridad 30 % 71.25 49.85 101.99

Ética y sustentabilidad 50 % 74.70 41.71 115.04
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Dimensiones Subdimensión Indicadores Ponderación Chile LATAM España

Puntaje Regulación 30 % 78.73 45.28 88.11

Puntaje Gobernanza 25 % 83.62 37.46 88.93

ILIA 2024 - 73.07 42.08 106.11

Nota. Elaboración propia con base en ILIA (2024).

En un análisis más desagregado, se observa 
un desempeño especialmente fuerte en los indi-
cadores vinculados a infraestructura digital —
conectividad, cómputo y servicios en la nube—, 
aunque el subcomponente de dispositivos lastra 
ligeramente la media. No obstante, el compo-
nente global de infraestructura sigue arrojando 
un resultado altamente favorable. En varios in-
dicadores, aunque no ha sido posible calcular las 
notas exactas por falta de información detallada 
o por problemas de operacionalización, sí se han 
recopilado datos relevantes, como el número de 
superordenadores según el ranking Top500.com, 
los centros de datos certificados por Uptime Insti-
tute o los puntos de intercambio de internet (IXP) 
conforme a Packet Clearing House.

En cuanto a la disponibilidad de datos y al 
capital humano, los resultados son igualmente 
alentadores. Si bien en este último componente 
se identifican ciertas lagunas debido a la dificul-
tad para calcular algunos indicadores, se ha rea-
lizado una estimación relevante al contabilizarse 
43 másteres en inteligencia artificial ofrecidos por 
las 35 universidades españolas que aparecen en 
el ranking QS 2024. Aunque estos datos no pu-
dieron traducirse en una puntuación definitiva, 
su recopilación da cuenta de un ecosistema aca-
démico activo en formación especializada en IA.

La segunda dimensión del ILIA se centra 
en las capacidades de investigación, desarrollo 
y adopción (I+D+A), proyectando el potencial 
futuro de un país en el ámbito de la IA. En este 
apartado, España sobresale aún más: su media 
ponderada supera el valor de 100, lo que indica 
que, en varios indicadores, sobrepasa holgada-
mente el mejor desempeño registrado dentro del 
entorno latinoamericano. Esta situación refleja 

las diferencias estructurales entre el ecosistema 
europeo de ciencia e innovación y el latinoame-
ricano, incluso a pesar de que el gasto en I+D de 
España es moderado en comparación con la me-
dia de la Unión Europea.

Desglosando esta dimensión, se advierte un 
posicionamiento ventajoso en investigación y, es-
pecialmente, en desarrollo. En este último caso, los 
indicadores de innovación tecnológica y patentes 
reflejan diferencias significativas respecto a los 
países latinoamericanos: por ejemplo, el número 
de patentes relacionadas con IA en España cua-
druplica el registrado por Chile. En términos de 
innovación, la ventaja relativa también es notoria, 
con España duplicando prácticamente las pun-
tuaciones más altas de América Latina. Además, 
tanto en el sector industrial como en el guberna-
mental, el nivel de adopción y digitalización es 
elevado y refuerza el perfil competitivo del país.

La tercera dimensión, la gobernanza, introdu-
ce el análisis político-institucional del ecosistema 
de IA, considerando si las políticas públicas y el 
marco legislativo favorecen un entorno propicio 
para el desarrollo ético, seguro y estable de esta 
tecnología. En esta área, España también obtie-
ne una puntuación destacada, alcanzando una 
media de 88.93 sobre 100. La reciente Estrategia 
Nacional de Inteligencia Artificial, publicada en 
mayo de 2024, obtiene la máxima puntuación en 
el apartado correspondiente a diseño estratégico. 
Esta estrategia incorpora elementos instituciona-
les de peso, como la creación de la Agencia Espa-
ñola de Supervisión de la IA y un Consejo Asesor 
conformado por expertos internacionales. Asi-
mismo, se establece una Comisión Interministe-
rial para coordinar la digitalización en el seno de 
la Administración General del Estado (AGE).
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Sin embargo, esta gobernanza no está exen-
ta de debilidades. En primer lugar, la estrategia 
carece de mecanismos sólidos de rendición de 
cuentas y evaluación, una debilidad comprensi-
ble dado su carácter incipiente, pero relevante en 
términos de gobernanza efectiva. En segundo lu-
gar, no se articula una coordinación clara con las 
Comunidades Autónomas, lo que representa un 
problema en un país con un modelo de descen-
tralización administrativa tan marcado. Aún más 
relevante es la falta de participación social en la 
elaboración de la estrategia: no hay evidencia de 
que se haya consultado a actores sociales, ni se ha 
previsto un comité o foro que integre a la socie-
dad civil, la academia, el sector privado y otros 
stakeholders. Esta carencia contraviene uno de los 
principios rectores del ILIA, que aboga por una 
gobernanza participativa y multisectorial.

En términos de proyección internacional, 
España alcanza los niveles más altos: participa 
activamente en el comité ISO/IEC JTC 1/SC 42 
sobre IA, es signataria del Convenio del Consejo 
de Europa sobre IA y Derechos Humanos, y ha 
respaldado la Carta Iberoamericana de IA en la 
Administración Pública. No obstante, su puntua-
ción en el subcomponente de regulación baja li-
geramente (88.11 sobre 100) debido a la ausencia 
de medidas específicas de mitigación de riesgos 
dentro de la estrategia nacional, un aspecto que 
será importante mejorar en el futuro inmediato.

Comparando los resultados, España mues-
tra una ventaja estructural clara frente a Améri-
ca Latina y, especialmente, respecto a Chile, en 

los tres componentes del índice analizado. En 
factores habilitantes, duplica la media regional, 
sobresaliendo en conectividad, datos y capital 
humano. En I+D+A, aunque no se considera 
cualitativamente distinta, sus indicadores la 
posicionan muy por encima de los países lati-
noamericanos, permitiéndole liderar la coope-
ración en inteligencia artificial. En gobernanza, 
también supera significativamente a la región, 
particularmente en visión e institucionalidad. 
Solo en este último aspecto, Chile se acerca a 
los niveles españoles, pero en general, España 
mantiene una posición destacada en todos los 
ámbitos evaluados. 

El futuro de la IA:  
percepción de expertos

Con el objetivo de tener una perspectiva so-
bre el futuro de la IA en España desde el punto 
de vista de expertos en la materia, se realizaron 
un total de ocho entrevistas en profundidad. El 
guion de la entrevista se estructuró en cuatro 
bloques: 1) impactos y desafíos, 2) el futuro de 
la IA, 3) ética y regulación, y 4) colaboración y 
futuras investigaciones.

En lo que respecta al papel que juega España 
a nivel internacional fue posible observar cómo 
la mayoría de los entrevistados señalan a Espa-
ña como un referente para Iberoamérica (entre-
vistas 1, 2, 7) que está emergiendo como actor 
clave (entrevistas 3, 4, 5) —véase P1, figura 1—. 

Figura 2 
La IA en España

P1. ¿Qué papel crees que juega España a nivel interna-
cional en términos de investigación y desarrollo en IA?

P2. ¿Cuáles son las cuatro áreas en las que los esfuerzos de 
I+D+I yemprendimiento de la IA debería enforcarse España?
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 España avanza decididamente para posicio-
narse como un actor relevante en el desarrollo y 
regulación de la IA en Europa. Este impulso se 
refleja en iniciativas como la Estrategia Nacio-
nal de Inteligencia Artificial (ENIA), la creación 
de la Agencia Española de Supervisión de la IA 
(AESIA) y los entornos de prueba (sandboxes), 
pensados para preparar la implementación del 
Reglamento Europeo de IA (entrevista 7). Estas 
acciones han despertado el interés internacio-
nal, consolidando a España como un interlocu-
tor técnico y regulador relevante en Europa.

Los entrevistados 2 y 4 destacan que Espa-
ña cuenta con una infraestructura tecnológica 
prometedora. Desde 2018, a través de la Secre-
taría de Estado para el Avance Digital (SEDIA), 
se han impulsado políticas públicas para for-
talecer el ecosistema tecnológico (entrevista 1). 
Además, España ha participado activamente en 
los debates europeos sobre derechos digitales y 
ética de la IA. No obstante, tanto España como 
la Unión Europea enfrentan una brecha histó-
rica de inversión en I+D+i frente a potencias 
como EE. UU. y China (entrevista 4). En ese sen-
tido, la entrevistada 2 subraya la necesidad de 
aumentar la inversión en tecnologías digitales, 
fomentar la innovación y consolidar un tejido 
empresarial competitivo.

Los impactos de la IA ya son palpables, aun-
que aún poco visibles para la ciudadanía. Según 
los entrevistados, administraciones públicas y 
empresas están implementando herramientas 
de IA para mejorar procesos y personalizar ser-
vicios. La entrevista 5 menciona sectores como 

sanidad, educación, movilidad y entretenimien-
to, donde la IA ya contribuye a mejorar el acceso 
y la experiencia de usuario.

A partir del análisis del bigrama de la P2 (fi-
gura 1), se identifican como áreas prioritarias la 
emergencia climática, la salud, la educación y 
la industria. En el caso del cambio climático, la 
IA permite prever incendios o sequías median-
te el análisis masivo de datos. En educación, la 
entrevista 1 menciona transformaciones en los 
métodos pedagógicos, mientras que las entre-
vistas 3 y 5 abogan por herramientas accesibles 
y currículos adaptados a la era digital.

En salud, la IA revoluciona el diagnóstico y 
tratamiento de enfermedades mediante algo-
ritmos predictivos y análisis de imágenes. En 
el ámbito laboral, la IA transforma los perfiles 
profesionales, especialmente en ciencia de da-
tos y tecnología. Aunque su impacto en algunos 
servicios aún es limitado, fenómenos como los 
“nómadas digitales” muestran un cambio en 
curso. A pesar del temor por la automatización, 
los entrevistados comparan esta transición con 
el final de la era industrial (entrevista 2).

Respecto a los desafíos (P3, figura 1), los en-
trevistados coinciden en tres prioridades: mejo-
rar infraestructuras tecnológicas, adecuar la for-
mación al nuevo mercado laboral y reforzar el 
ecosistema de innovación. También destacan la 
importancia de redes de datos y programas edu-
cativos, como proponen Salvador y Ramió (2020).

Sobre el futuro de la IA en España, hay un 
optimismo moderado. Si se consolidan inver-
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siones en infraestructura, educación y políticas 
públicas, España podría convertirse en un re-
ferente global y un puente entre Europa e Ibe-
roamérica. Para ello, será esencial superar la ri-
gidez burocrática y adoptar una visión más ágil 
(entrevistas 1 a 5). La entrevistada 2 propone 
tres líneas de acción: financiar el conocimiento, 
retener talento mediante empleos de calidad y 
participar en redes internacionales.

En cuanto a regulación y ética, las entrevis-
tas 3 y 4 valoran el enfoque europeo de gestión 
del riesgo, aunque advierten sobre la necesidad 
de marcos flexibles. La entrevista 5 destaca que 
la confianza en la IA dependerá de principios 
como transparencia, auditabilidad y seguridad. 
Se menciona el modelo PIO del Observatorio de 
Ética en IA (OEIAC) y se aboga por una forma-
ción transversal en ética digital.

Por último, las entrevistas (P4, figura 1) des-
tacan la importancia de la cooperación entre 
sector público, privado y académico, ya que 
ningún actor posee las capacidades suficientes 
por sí solo. La entrevista 2 enfatiza la mejora 
de los mecanismos de colaboración y la trans-
ferencia de conocimiento, así como la inclusión 
ciudadana en la formulación de políticas de IA 
para asegurar su legitimidad. 

Las prioridades a futuro incluyen salud, 
educación, transformación del trabajo, inves-
tigación básica y seguridad, reflejando la pre-
ocupación por los riesgos éticos y una imple-
mentación desorganizada, tal y como advirtió 
Cotino (2019).

Conclusiones
Esta investigación examina las capacidades 

actuales y futuras de España para el desarrollo 
de la IA, utilizando datos del Índice Latinoame-
ricano de Inteligencia Artificial (ILIA) adaptado 
al contexto español y entrevistas a ocho expertos 
del sector. El análisis se centró en tres dimensio-
nes: factores habilitantes, I+D+A, y gobernanza.

En cuanto a los factores habilitantes, que 
incluyen infraestructura tecnológica y capital 
humano, España presenta un desempeño des-
tacado, con avances notables en la creación de 
condiciones propicias para el desarrollo de la 

IA. En la dimensión de I+D+A, el país mantiene 
una posición competitiva en Europa gracias a 
proyectos relevantes liderados por sectores pú-
blicos, privados y académicos. En gobernanza, 
aunque se observan marcos normativos sólidos 
y políticas públicas favorables, se detecta una 
carencia de datos sobre participación ciudadana 
en los procesos institucionales.

Las entrevistas a expertos se agruparon en 
cuatro ejes: impactos y desafíos, futuro de la IA, 
ética y regulación, y colaboración e investigación. 
Los expertos valoran positivamente la ENIA y 
otras iniciativas de digitalización, aunque reco-
nocen que España aún está lejos del liderazgo 
global frente a países como EE. UU. y China. Las 
áreas prioritarias señaladas para el desarrollo de 
la IA fueron salud, educación, industria y forma-
ción de talento, pero persisten una serie de difi-
cultades relacionadas con la infraestructura y la 
necesidad de fomentar una gobernanza inclusi-
va alineada con los Derechos Humanos.

Como limitaciones de la investigación, se 
identificó la necesidad de adaptar el ILIA debi-
do a la ausencia de algunos indicadores específi-
cos disponibles para el caso español. Asimismo, 
y en cuanto a la fase de entrevistas, se reconoce 
que una ampliación del número de entrevista-
dos habría permitido obtener un repertorio más 
amplio y representativo de opiniones.

Para una futura etapa en la agenda de investi-
gación, se plantea como recomendación ampliar 
el análisis comparativo del ILIA y sus dimensio-
nes con otros países de la Unión Europea. Asi-
mismo, se sugiere incorporar un mayor número 
de entrevistas con expertos, incluyendo voces de 
otros países y de organismos multilaterales, con 
el objetivo de enriquecer la comprensión del con-
texto, los desafíos y las oportunidades relaciona-
dos con la difusión y el uso de la IA.
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Resumen: este estudio investigó los determinantes de la calidad de la información contable en las universidades federales brasileñas, desde 
una perspectiva contingencial, enfocándose en los factores internos y externos que influyen en la información divulgada por estas instituciones. 
Resulta fundamente comprender estos determinantes para mejorar la transparencia financiera y la toma de decisiones en la educación superior 
pública. Se adoptó un enfoque explicativo y cuantitativo para analizar los datos secundarios y las fuentes documentales. La muestra incluyó 62 
universidades federales brasileñas, evaluando la calidad de su información contable y utilizando el índice desarrollado por Beest et al. (2009). Se 
probaron siete variables basadas en la teoría de la contingencia mediante un modelo de regresión múltiple por mínimos cuadrados ordinarios. 
Los resultados revelaron que el ambiente interno, incluyendo variables como la eficiencia administrativa, el número de profesionales contables, 
la presencia de una decana mujer y la calidad de la gobernanza tiene un impacto significativo en la calidad de la información contable. En cam-
bio, los factores externos, como el desarrollo socioeconómico en educación y la ubicación de la universidad (capital vs. interior), no tuvieron un 
impacto significativo en la calidad de la información. El estudio concluye que los factores internos son más determinantes que los externos en la 
calidad de la información contable en las universidades federales brasileñas, ofreciendo valiosos conocimientos para la gestión universitaria y los 
órganos de control. 

Palabras clave: calidad, información, contable, universidades, contingencia, IPSAS, Brasil, determinantes.
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Abstract: this research examined the determinants of the quality of accounting information at Brazilian federal universities, from a contingency 
perspective, focusing on both internal and external factors that influence the information disclosed by these institutions. Understanding these 
determinants is relevant for improving financial transparency and decision-making in public higher education. An explanatory and quantitative 
approach was adopted to analyze secondary data and documentary sources. A sample of 62 federal universities was studied, and their quality of 
accounting information was assessed using the index developed by Beest et al. (2009). Seven variables, based on contingency theory, were tested 
using an Ordinary Least Squares (OLS) multiple regression model. The findings revealed that internal factors —such as administrative efficiency, 
the number of accounting professionals, the presence of a female dean, and governance quality —have a significant impact on the quality of 
accounting information. On the other hand, external factors like socio-economic development in education and university location (capital vs. 
interior) did not significantly affect the quality of information. The study concluded that internal factors play a more critical role than external 
ones in determining quality of accounting information in Brazilian federal universities. These insights are valuable for university management and 
control bodies to focus on enhancing internal characteristics, such as administrative efficiency, technical structure, governance and leadership, in 
the production of information useful for decision-making.

Keywords: quality, accounting, information, universities, contingency, IPSAS, Brazil, determinants.

Introducción
En las últimas décadas, las reformas del 

sector público bajo el paradigma de la Nueva 
Gestión Pública (NGP) han tenido como obje-
tivo mejorar la transparencia, la calidad de la 
información y la eficiencia de las finanzas pú-
blicas, así como garantizar una mejor rendición 
de cuentas (Hyndman y Liguori, 2016). Este 
movimiento ha dado lugar a profundos cam-
bios en las prácticas contables y presupuestarias 
de varios países, lo que ha conducido a mejores 
procesos de toma de decisiones y rendición de 
cuentas (Schmidthuber et al., 2022).

Uno de los principales pilares de estas refor-
mas son las Normas Internacionales de Conta-
bilidad del Sector Público (IPSAS), diseñadas 
para garantizar la comparabilidad internacio-
nal de los informes financieros públicos (Bilhim 
et al., 2022). Su aplicación ha estado impulsa-
da por organizaciones internacionales como el 
Fondo Monetario Internacional (FMI) y el Ban-
co Mundial, que consideran las IPSAS como un 
medio para mejorar la transparencia y la ren-
dición de cuentas en la gestión de las finanzas 
públicas (Aquino et al., 2020), una recomenda-
ción especialmente enfatizada para los países en 
desarrollo (Bilhim et al., 2022). Brasil comenzó a 
adoptar las IPSAS en 2008, con el fin de mejorar 
la transparencia y la rendición de cuentas del 
sector público (Lima y Lima, 2019).

La adopción de las IPSAS es necesario para 
garantizar la confianza de la población y de los 
inversores nacionales y extranjeros, pues al exi-
gir una mayor transparencia y divulgación de la 

información contable, el resultado es una mejora 
de la calidad de la información comunicada por 
las entidades públicas (Bilhim et al., 2022). Di-
ferentes estudios empíricos han confirmado los 
beneficios asociados a la aplicación de estas nor-
mas, en particular la mejora de la calidad de la 
información para la toma de decisiones tanto ex-
ternas como internas (Schmidthuber et al., 2022).

Dado que la calidad de la información conta-
ble es fundamental para que sus usuarios pue-
dan beneficiarse de ella en su toma de decisio-
nes (Zhai y Wang, 2016), y teniendo en cuenta 
que la aplicación satisfactoria de las prácticas 
contables en el sector público depende de di-
versos factores internos y externos —como las 
políticas del gobierno central, las tecnologías de 
la información y la comunicación, el tamaño de 
la organización (Woods, 2009), aspectos cultu-
rales, el contexto histórico y los elementos es-
tructurales (Pina et al., 2009), las investigaciones 
recientes se han centrado en analizar los facto-
res que influyen en la calidad de la información 
contable en el sector público.

Mnif y Gafsi (2020), basándose en la teoría 
de la contingencia, evaluaron los factores am-
bientales que influyeron en el cumplimiento de 
las IPSAS en la información financiera divulga-
da por organizaciones públicas de diferentes 
países. Sellami y Gafsi (2020) examinaron el ni-
vel de transparencia y el cumplimiento de las 
IPSAS entre 60 entidades gubernamentales del 
África subsahariana, evaluando su relación con 
la calidad de los sistemas de gestión pública y 



Determinantes de la calidad de la información contable en las universidades federales brasileñas

Retos, 15(30), 241-257 
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrónico: 1390-8618

243

el nivel de educación contable. Sousa (2022) in-
vestigó los factores determinantes de la calidad 
de la información contable en los municipios 
brasileños, incluyendo la agrupación espacial, 
el tamaño de la población y el gasto adminis-
trativo per cápita. Gomes y Silva (2022) investi-
garon los factores explicativos que determinan 
la clasificación de la calidad de la información 
contable y fiscal a nivel municipal.

Las universidades son responsables de una 
amplia estructura operativa y de muchos recur-
sos financieros, con una diversidad de partes 
interesadas que exigen cada vez más mejoras 
en la eficiencia y la eficacia, lo que suscita un 
gran interés por su información contable y fiscal 
(Kim y Chung, 2023). A pesar de su relevancia 
para la investigación contable del sector público 
(Kim y Chung, 2023), no se ha identificado nin-
gún estudio dedicado a investigar los aspectos 
contingentes que influyen en la calidad de su 
información contable.

Así pues, desde la perspectiva de la teoría 
de la contingencia, el objetivo de este estudio es 
examinar los determinantes de la calidad de la 
información contable en las universidades fe-
derales brasileñas. La teoría de la contingencia 
parte de la base de que no existe una estructura 
óptima, sino que las organizaciones se adaptan 
a las condiciones internas y externas para alcan-
zar sus objetivos (Chenhall, 2003). Las universi-
dades públicas desempeñan un papel crucial en 
el desarrollo del país a través de la educación, 
la investigación y la innovación (Kim y Chung, 
2023). Según el ranking SCImago Institutions 
Rankings (2024), que evalúa las instituciones en 
función de su rendimiento en investigación, re-
sultados en innovación e impacto social, 16 de 
las 20 mejores universidades brasileñas son ins-
tituciones federales.

Por lo que resulta fundamental comprender 
qué factores afectan a la calidad de la informa-
ción contable para el éxito de reformas como las 
IPSAS (Herath y Albarqi, 2017). Al llenar un va-
cío en el conocimiento sobre los determinantes 
de la calidad de la información contable univer-
sitaria, esta investigación permite a los gestores 
públicos entender la influencia de los factores 
externos que pueden requerir un mayor esfuer-

zo de gestión y los factores internos que deben 
maximizarse para mejorar eficazmente la ca-
lidad de sus informes contables. Este estudio 
también podría orientar a los responsables polí-
ticos sobre las variables que influyen en el éxito 
de las reformas en el sector público.

Revisión bibliográfica

La teoría de la contingencia estudia la cone-
xión entre una organización y su entorno, bus-
cando identificar patrones o configuraciones va-
riables, enfatizando su naturaleza multivariante 
y analizando cómo operan en circunstancias es-
pecíficas (Kast y Rosenzweig, 1972). Greenwood 
y Hinings (1976) sostienen que las contingencias 
desencadenan ajustes en los controles y la estruc-
tura organizativa. Stoner y Freeman (1985) hacen 
hincapié en la interdependencia de los diversos 
factores en la situación administrativa.

Dentro del enfoque de contingencia, la or-
ganización es un sistema abierto, por lo que no 
se puede utilizar una estructura en todas las or-
ganizaciones, ya que la optimización de la or-
ganización es una respuesta a las contingencias 
del entorno más amplio (Donaldson, 1999). Las 
organizaciones se esfuerzan por ajustarse entre 
el entorno y la estructura para maximizar el ren-
dimiento y la eficiencia (Brignall y Modell, 2000).

La teoría de la contingencia se aplica en la 
investigación contable, especialmente en la con-
tabilidad de gestión del sector privado (Freitag et 
al., 2021). Este enfoque entiende que los elementos 
de los sistemas contables están relacionados con 
circunstancias operativas específicas y factores in-
ternos y externos, lo que hace que su adecuación 
dependa de estos factores (Otley, 2016). Su uso 
también se extiende a otros campos de la conta-
bilidad, como el sector público, donde ayuda a 
identificar factores contextuales relevantes para 
las reformas contables gubernamentales (Jorge 
y Mattei, 2016). 

La información contable de alta calidad se 
define como aquella que es útil para la toma de 
decisiones, lo que significa que debe ser com-
prensible y adecuada a las necesidades de sus 
usuarios (Hendriksen y Van Breda, 1999). Así, 
la calidad de la información contable aumenta 
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el valor para el usuario, al promover una asigna-
ción eficiente de los recursos (Herath y Albarqi, 
2017). Considerando las IPSAS como una plata-
forma para mejorar la calidad de la información 
contable en el sector público, las investigaciones 
se han centrado en evaluar la calidad de la in-
formación contable presentada en función de 
su cumplimiento de estas normas, prestando 
atención tanto a la baja como a la alta calidad. 
Mientras que la alta calidad aumenta la confianza 
de los inversores, el acceso al crédito y mejora 
los costes de capital, la baja calidad puede dr 
lugar a riesgos de fraude, decisiones erróneas y 
pérdida de credibilidad (Opanyi, 2016). En este 
sentido, la literatura ha abordado los elementos 
de la calidad, las diferentes formas de medirla y 
la identificación de los factores que influyen en 
ella (Herath y Albarqi, 2017).

La comprensión y el análisis de la calidad de 
la información contable en el sector público se 
basan normalmente en el cumplimiento de los 
conceptos esbozados en el Marco Conceptual 
de las IPSAS para la Información Financiera de 
Propósito General, concretamente en las carac-
terísticas cualitativas prescritas en este marco: 
pertinencia, representación fiel, comprensibilidad, 
puntualidad, verificabilidad y comparabilidad. 
Opanyi (2016), tras estudiar 19 ministerios de 
Kenia, observó mejoras en la comparabilidad, la 
pertinencia, la puntualidad y la representación 
tras el uso de las IPSAS, mientras que la com-
prensibilidad se vio perjudicada. Ambarchian y 
Ambarchian (2020) analizaron 20 organizaciones 
supranacionales y destacaron el valor predictivo, 
la integridad, la neutralidad, la ausencia de erro-
res materiales, la puntualidad y la verificabilidad.

Los métodos de medición incluyen los datos 
basados en devengos y la gestión de resultados 
(Ambarchian y Ambarchian, 2020; Herath y Al-
barqi, 2017; Opanyi, 2016), modelos estadísticos 
como el de Baneish (Herath y Albarqi, 2017), la 
precisión en las previsiones de beneficios (Opan-
yi, 2016) y el juicio y la subjetividad contables 
(Ambarchian y Ambarchian, 2020). Entre los fac-
tores influyentes se incluyen las normas contables 
adoptadas, los mecanismos de gobierno corpo-
rativo, la auditoría independiente y los comités 
de auditoría, el entorno normativo y jurídico, la 

gestión de los resultados y las características de 
la empresa (Opanyi, 2016). Mnif y Gafsi (2020) 
identificaron efectos positivos de la transparencia 
gubernamental, la calidad de la administración 
pública y la experiencia previa con las IFRS en 
el cumplimiento de las IPSAS, mientras que la 
situación financiera no fue un factor significativo.

Desarrollo de la hipótesis
Se necesita comprender los factores que 

pueden influir en la calidad de la información 
contable para el éxito de las reformas contables 
(Herath y Albarqi, 2017). Este estudio propone 
siete hipótesis que exploran los determinantes 
de la calidad de la información contable en las 
universidades federales brasileñas, basadas en 
la teoría de la contingencia.

La primera hipótesis relaciona el desarrollo 
socioeconómico en la educación con el entorno 
externo y la calidad de la información contable 
de la organización. En la literatura, el Índice 
de Desarrollo Humano Municipal (IDHM) se 
identifica como contingente al desempeño mu-
nicipal, la transparencia fiscal y de la gestión 
municipal, así como a la calidad de la informa-
ción contable en los municipios brasileños. Se-
gún Brocco et al. (2018, p. 140), la influencia se 
produce porque “... los ciudadanos con mejores 
condiciones de salud, educación y empleo tie-
nen más beneficios para ejercer el control social 
sobre la gestión municipal”. En este sentido, 
Sell et al. (2020) encontraron una relación positi-
va entre el Índice de Desarrollo Humano Muni-
cipal (IDHM) y el desempeño municipal. Broc-
co et al. (2018) Baldissera et al. (2020) y Visentini 
et al. (2021) presentan relaciones positivas entre 
el Índice de Desarrollo Municipal de la FIRJAN 
(IFDM) y la transparencia municipal. Gomes y 
Silva (2022) también identificaron una relación 
positiva entre el IFDM y la calidad de la infor-
mación contable en los municipios brasileños. 
Se cree que las universidades federales con sede 
en estados con un mayor desarrollo socioeconó-
mico y educativo tienen una información conta-
ble de mayor calidad.

H1: El desarrollo socioeconómico en materia de 
educación del estado en el que se encuentra la uni-
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versidad federal influye positivamente en la calidad 
de su información contable.

La segunda hipótesis relaciona el tamaño 
de la población atendida por la universidad y 
la calidad de su información contable. Según 
Souza (2022), el tamaño de la población puede 
afectar positivamente a la calidad de la informa-
ción contable, ya que proporciona acceso a una 
mayor cantidad de recursos tecnológicos y fi-
nancieros destinados al mantenimiento de la es-
tructura administrativa. Baldissera et al. (2020) 
y Visentini et al. (2021) encontraron una relación 
positiva entre el tamaño de la población y la 
transparencia municipal. Avellaneda y Gomes 
(2015) identificaron una relación positiva entre 
el tamaño de la población y el rendimiento mu-
nicipal en términos de recaudación de impues-
tos. Sell et al. (2020) observaron una relación 
positiva entre el tamaño y el rendimiento mu-
nicipal. Sousa (2022) también identificó una re-
lación positiva entre el tamaño de la población 
y la calidad de la información contable en los 
municipios, al igual que Souza (2022) al analizar 
la divulgación contable de los gobiernos estata-
les brasileños. Por lo tanto, se espera que una 
mayor población atendida por instituciones pú-
blicas de educación superior (IFES), incluidos 
programas de grado y posgrado, conduzca a 
una información contable de mayor calidad.

H2: El tamaño de la población atendida por la uni-
versidad federal influye positivamente en la calidad 
de su información contable.

La tercera hipótesis explora el impacto de la 
eficiencia organizativa en la calidad de la infor-
mación contable. La forma en que una organiza-
ción convierte los insumos en productos refleja 
la calidad de su gestión (Chenhall, 2003). Las 
prácticas eficientes mejoran la calidad de la in-
formación contable (Marenco et al., 2017; Grin et 
al., 2018). En las instituciones públicas, la calidad 
de la gestión está relacionada con la adopción 
de métodos más eficientes (Mnif y Gabsi; Gafsi, 
2020). La eficiencia se asocia con la reducción de 
los costes operativos (Soares et al., 2019). El coste 
actual por estudiante es una medida de eficien-
cia utilizada para evaluar el rendimiento insti-

tucional de las universidades federales desde la 
perspectiva de la calidad de la gestión (Sousa y 
Callado, 2019). Por lo tanto, este estudio consi-
dera la eficiencia, medida por el coste actual por 
estudiante, como un posible factor explicativo de 
la calidad de la información contable presentada 
por las universidades federales. 

H3: Un menor costo actual por estudiante tiene 
un impacto positivo en la calidad de la información 
contable de las universidades federales.

La cuarta hipótesis propone una asociación 
entre el tamaño del equipo contable y la calidad 
de la información contable. La experiencia de los 
profesionales contables está relacionada con la 
calidad de las previsiones financieras (Clatwor-
thy y Peel, 2021). Anderson et al. (2004) indican 
que los comités de auditoría pueden conducir 
a mayores niveles de transparencia y divulga-
ción. En el sector público, Sell et al. (2020) en-
contraron que un mayor gasto per cápita del 
personal conduce a un mejor rendimiento mu-
nicipal medido por los ingresos corrientes netos 
per cápita. Se necesita la asignación de profe-
sionales con conocimientos y comprensión de 
la contabilidad para la calidad de los informes 
financieros y las proyecciones divulgadas. En el 
contexto de las universidades federales brasile-
ñas, se prevé que un mayor número de profe-
sionales contables a disposición de la dirección 
mejorará la calidad de la información contable.

H4: El número de profesionales contables influye 
positivamente en la calidad de la información conta-
ble de las universidades federales.

La quinta hipótesis explora la influencia del 
género responsable en la calidad de la informa-
ción contable de la organización. La presencia 
de mujeres en puestos de liderazgo tiene una 
influencia positiva en la calidad de la informa-
ción financiera, a menudo vinculada a las carac-
terísticas personales de las mujeres (Krishnan y 
Parsons, 2008; Molero, 2011). Gul et al. (2009) y 
Burns (2012) sostienen que las mujeres mues-
tran una mayor aversión al riesgo y un compor-
tamiento más ético. Arun et al. (2015) y Nicoló 
et al. (2022) señalan que las mujeres tienden a 
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ser más conservadoras en cuanto a las políticas 
contables y las prácticas de información finan-
ciera, lo que contribuye a la calidad de la infor-
mación financiera. Lara et al. (2017) revelan que 
las mujeres que ocupan puestos de directora 
ejecutiva, directora financiera o consejera ges-
tionan el proceso de información financiera de 
forma más rigurosa.

En las últimas décadas, se ha observado una 
tendencia a promover la participación de las 
mujeres en las estructuras de gobierno de las 
universidades (Deem, 2003). Sin embargo, en 
el contexto universitario brasileño, el avance de 
las mujeres hacia puestos directivos sigue sien-
do desigual, ya que solo el 30.2 % de las univer-
sidades están dirigidas por rectoras (Ambrosini, 
2017). Por lo tanto, se espera que las universida-
des dirigidas por mujeres promuevan iniciati-
vas, prácticas y políticas que mejoren la calidad 
de la información contable.

H5: Las decanas tienen un impacto positivo en la 
calidad de la información contable en las universidades 
federales.

La sexta hipótesis relaciona la calidad de 
la gobernanza institucional y la calidad de la 
información contable. La gobernanza se aso-
cia comúnmente con el nivel y la calidad de 
la información divulgada (Pessôa et al., 2018). 
Setiyawati y Doktoralina (2019) enfatizan que 
la adopción de principios de buena gobernan-
za influye significativamente en la calidad y la 
fiabilidad de la información financiera, ya que 
tiende a reducir el fraude y los errores en los es-
tados financieros.

En el contexto universitario, la gobernanza 
se refiere a los mecanismos y estructuras que 
tienen por objeto garantizar la eficacia, la efi-
ciencia y la profesionalidad de la institución 
en su desempeño, basándose en la mejora de 
la transparencia y la rendición de cuentas (Fló-
rez-Parra et al., 2017). Según Flórez-Parra et al. 
(2021), las estructuras y mecanismos de gober-
nanza, junto con las demandas de las partes 
interesadas, influyen en las políticas de divul-
gación de información sobre la responsabilidad 
social corporativa (CSR) de las universidades. 

Por lo tanto, este estudio considera que un índi-
ce de gobernanza más alto está relacionado con 
la calidad de la información contable presenta-
da por las universidades federales brasileñas.

H6: Un índice de gobernanza más alto tiene un 
impacto positivo en la calidad de la información con-
table de las universidades federales.

La séptima hipótesis propone que la ubica-
ción de la universidad influye en la calidad de 
la información contable. Al considerar las insti-
tuciones de educación superior como motores 
del desarrollo económico y social, Brasil inició 
en el siglo XXI un esfuerzo por expandir las uni-
versidades a las zonas rurales, con el objetivo 
de promover el desarrollo nacional y reducir 
las disparidades regionales (Casqueiro et al., 
2020). Dallagnol y Portulhak (2025) señalaron 
que, aunque existe una fuerte alineación en las 
declaraciones de misión y visión de las univer-
sidades federales brasileñas, algunas univer-
sidades se distinguen por hacer hincapié en la 
promoción del desarrollo regional. Así, tenien-
do en cuenta las diferencias en las orientaciones 
estratégicas entre las universidades federales 
situadas en capitales y las situadas en zonas 
rurales, se entiende que estas variaciones en las 
estrategias dan lugar a diferencias en la calidad 
de la información contable.

H7: La ubicación de la sede en las capitales tiene 
un impacto positivo en la calidad de la información 
contable de las universidades federales.

Metodología
Este estudio explicativo y cuantitativo se 

basa en datos secundarios y fuentes documen-
tales. Para identificar la variable Calidad de la 
Información Contable (QAI) se examinaron los 
informes financieros divulgados por las univer-
sidades federales utilizando técnicas de análisis 
de contenido (Bardin, 2011). Para ello, se utili-
zó el instrumento desarrollado por Beest et al. 
(2009), una de las principales fuentes para me-
dir la calidad de la información contable (He-
rath y Albarqi, 2017) y ampliamente aplicado 
en estudios empíricos en el sector público (por 
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ejemplo, Opanyi, 2016; Radebe et al., 2023). El 
modelo consta de 21 ítems y evalúa las caracte-
rísticas cualitativas de la información contable, 
que comprende cuatro ítems para la relevancia, 
cinco para la representación fiel (incluidos cua-
tro relacionados con la verificabilidad), cinco 
para la comprensibilidad, seis para la compara-
bilidad y un ítem para la puntualidad.

Al aplicar este índice, se adoptaron los si-
guientes procedimientos de observación: (1) 
Para la operacionalización del elemento T1 - 
Puntualidad, se modificó la métrica para que 
representara adecuadamente su propósito, es 
decir, cuanto mayor es el número de días nece-
sarios para que los auditores firmen el informe, 
menor es la puntuación de puntualidad; en caso 
de ausencia del informe de auditoría, se consi-
deró la fecha de firma del profesional contable 
responsable de los informes; (2) la gradación de 
cada característica se refiere a la recopilación de 
datos realizada por dos investigadores indepen-
dientes, lo que da como resultado un promedio 
obtenido a partir de estas recopilaciones.

Los informes financieros se obtuvieron de 
los sitios web institucionales de las universida-
des federales, en la sección “Informes de ges-

tión”.  Cuando no estaban disponibles, se ana-
lizaron los informes auxiliares sobre el mismo 
tema. En ambos casos, para la investigación se 
eligieron los informes financieros publicados 
en el año 2022. Se consideraron las variables de 
contingencia que se muestran en la tabla 1.

Para las variables recopiladas en el sitio web 
de la Universidade 360, se utilizó el año 2022 al 
ser los últimos datos disponibles. Por motivos 
de disponibilidad, los datos relativos al MHDI 
de Educación, el número de profesionales con-
tables y el índice de gobernanza corresponden a 
2021, el año base más reciente disponible. 

Cabe señalar que la clasificación del decano 
como “mujer” se basa únicamente en el género, 
que se deriva de elementos observables (nom-
bre social, identificación textual como decana y 
fotografías), ya que no se encontró información 
suficiente para permitir la clasificación por gé-
nero. El Índice de Gobernanza Pública Brasileña 
(IGOVPUB) se deriva de la metodología utili-
zada por el Tribunal Federal de Cuentas (TCU) 
para calcular el Índice de Gobernanza y Gestión 
(IGG). En este estudio, el índice se emplea como 
indicador para reflejar el nivel de gobernanza 
en los organismos federales brasileños.

Tabla 1 
Variables de investigación independientes

Variable Medida Fuente Referencias

Desarrollo socioeconómico 
del estado [EducMHDI] Educación MHDI. Sitio web Atlas Brasil.

Baldissera et al. (2020); Vis-
entini et al. (2021); Gomes y 
Silva (2022).

Población afectada  
[POP]

Logaritmo natural de los es-
tudiantes matriculados en pro-
gramas de grado y posgrado.

Plataforma Universidade 
360 (Ministerio de Edu-
cación de Brasil).

Baldissera et al. (2020); Sell 
et al. (2020); Visentini et al. 
(2021); Sousa (2022).

Eficiencia  
[CPS]

Logaritmo natural del coste 
actual por estudiante.

Plataforma Universidade 
360 (Ministerio de Edu-
cación de Brasil).

Grin et al. (2018); Marenco 
et al. (2017); Mnif y Gafsi 
(2020).

Profesionales de la  
contabilidad  
[AP]

Número de profesionales con-
tables en ejercicio.

Sitio web de transpar-
encia del Gobierno 
Federal de Brasil.

Clatworthy y Peel (2021); 
Sell et al. (2020)

Sexo del decano  
[MUJER] Variable ficticia para las decanas. Sitio web de la univer-

sidad.
Molero (2011); Nicolò et al. 
(2022)

Gobernanza  
[IGOVPUB] Índice de gobernanza pública.

Tribunal de Cuentas 
de la Unión (TCU) de 
Brasil Sitio web.

Pessôa et al. (2018); Seti-
yawati y Doktoralina (2019).

Ubicación  
[LOC]

Variable ficticia para la sede en la 
capital o en el campo.

Sitio web de la univer-
sidad.

Baldissera et al. (2017); 
Casqueiro et al. (2020).
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Para el análisis de los datos se aplicó una 
regresión múltiple por mínimos cuadrados or-
dinarios (OLS). Según Fávero y Belfiore (2023), 
el modelo asume residuos distribuidos normal-
mente, ausencia de multicolinealidad entre las 
variables explicativas, no dispersión de los re-
siduos y las variables, e independencia y alea-
toriedad de los residuos. Estas hipótesis se eva-
luaron previamente utilizando los programas R 
y RStudio.

Se utilizó la prueba de Shapiro-French para 
evaluar la normalidad de los residuos. Esta 
prueba se recomienda para muestras con más 
de 30 observaciones (Marôco, 2014), como es 
el caso de este estudio. Se utilizó la prueba de 
Durbin-Watson para la autocorrelación de los 
residuos y se verificó la heterocedasticidad me-
diante la prueba de Breusch-Pagan.

En consecuencia, la ecuación propuesta para 
este estudio se detalla a continuación:

Se analizaron un total de 69 universidades 
públicas federales. La muestra estaba compues-
ta por instituciones que disponían de todos los 
datos necesarios para realizar el examen. En 
el caso de tres universidades (UFR, UFAPE y 
UFNT), los informes financieros correspondien-
tes a 2022 no se habían publicado en sus sitios 
web. En el caso de cuatro universidades (UFJ, 
UFCAT, UFDPAR y UFSJ), no se pudieron en-
contrar en el sitio web de Universidade 360 los 
datos de 2021 para las variables recopiladas. Es-
tas siete universidades fueron excluidas. Así, la 
muestra final quedó compuesta por 62 institu-
ciones (el 89.9 % de la población).

Resultados y discusión

Calidad de la información contable

La figura 1 muestra los resultados obtenidos 
para el índice de calidad de la información con-
table. Entre las características cualitativas de la 
información, la relevancia obtuvo la media más 
baja (2,370). La mejor puntuación se obtuvo en 
la información no financiera (ítem R2, media 
3,516), lo que indica que la información finan-
ciera divulgada es razonablemente útil, pero 
que existe margen para mejorar su valor predic-
tivo. El ítem peor valorado fue el uso del valor 
razonable (ítem R3; media 1,185), con un predo-
minio del coste histórico y una escasa mención 
del valor razonable. 

En cuanto a la representación fiable (media 
2,733), la elección de los principios contables ba-
sados en argumentos válidos (F2) obtuvo una va-
loración positiva (media 3,185). El peor resultado 
se obtuvo en las explicaciones y argumentos ofre-
cidos para las estimaciones realizadas (F1; media 
1,887). También cabe mencionar el resultado me-
nos favorable en relación con el tipo de informe 
de auditoría incluido en el informe financiero 
(F4; media 2,282), un elemento relacionado con la 
presencia o ausencia de advertencias y reservas 
sobre los datos financieros divulgados. 

La comprensibilidad obtuvo la puntuación 
global más alta (3,169), sobre todo gracias a los 
elementos gráficos (U3; 4,491). Por otro lado, la 
ausencia o presentación de un glosario adecua-
do (U5) afectó a la calidad, siendo el elemento 
peor valorado (2,153).

La comparabilidad (2,826 de media) obtuvo 
la puntuación más baja cuando se tuvieron en 
cuenta los ajustes de periodos anteriores (C3, 
2,056), seguida del elemento relativo a la divul-
gación de los resultados del periodo actual en 
comparación con años anteriores (C4; 2,080 de 
media), ya que las universidades solo compa-
raron el año actual con el anterior. No se obser-
varon comparaciones a más largo plazo, ni los 
desarrollos o implicaciones resultantes, según 
las disposiciones de calidad del instrumento de 
Beest et al. (2009). Los mejores resultados para 
esta característica se obtuvieron en el elemento 
C1, dedicado a las explicaciones de los cambios 
en la política contable (media 3,758).
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Los resultados en materia de puntualidad 
(media de 2,088), que mide el número de días 
que tarda el auditor en revisar el informe des-
pués del cierre del ejercicio (o, cuando no se 
dispone de este dato, la fecha de la firma del 

contable responsable), fueron los más bajos de 
los cinco atributos cualitativos evaluados. Cabe 
señalar que el número medio de días que tarda-
ron todas las instituciones fue de aproximada-
mente 86.

Figura 1 
Calidad de la información contable por características de la información

Nota. Datos de la investigación.

Las universidades con las mejores puntuacio-
nes medias fueron la Universidad Federal de Mi-
nas Gerais (UFMG), con un QAI medio de 3,005, 
la Universidad Federal Rural de la Región Se-
miárida (UFERSA), con 2,987, y la Universidad 
Federal de Mato Grosso (UFMT), con 2,937.

El análisis de la clasificación de las universi-
dades basándose únicamente en los resultados 
del índice de calidad de la información contable 
no permite identificar patrones o factores expli-
cativos de estos resultados. A continuación, se 
pasó a la etapa de análisis multivariante, en la 
que se evaluó la variable QAI a través de una 
lente de contingencia.

Modelo de regresión

La presentación de los resultados del aná-
lisis multivariante comienza con las pruebas 
de diagnóstico utilizadas para verificar los su-
puestos de los modelos de regresión. La prue-

ba de Shapiro-Francia para la normalidad de 
los residuos mostró W=0,988 y p-valor= 0,768 
(>0,05), lo que sugiere que no hay evidencia 
estadísticamente significativa para rechazar la 
hipótesis nula de que los residuos se distribu-
yen normalmente.

La autocorrelación de los residuos se eva-
luó mediante la prueba de Durbin-Watson, que 
arrojó un valor de 1,932, lo que indica una baja 
autocorrelación. Según Fávero y Belfiore (2023), 
la prueba de Breusch-Pagan evalúa la heteroce-
dasticidad, donde la hipótesis nula asume una 
varianza de error constante (homocedasticidad) 
y la alternativa indica errores heterocedásticos. 
El resultado de la prueba fue BP = 5,546 con un 
valor p de 0,593, lo que confirma la homocedas-
ticidad en los residuos.

La cuarta hipótesis en el análisis de regresión 
es la ausencia de correlaciones elevadas entre las 
variables independientes, también denominada 
multicolinealidad. Para evaluar esto, se calcu-
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laron las correlaciones entre las variables inde-
pendientes numéricas, tal y como se presenta 
en la tabla 2. No se encontraron correlaciones 
elevadas entre las variables, con la excepción 
de POP (población) y AP (personal administra-
tivo). Esto sugiere que las universidades más 

grandes requieren más personal administrati-
vo. Sin embargo, al analizar la relación entre las 
variables dependientes e independientes, no se 
observaron diferencias significativas.

Tabla 2
Correlación entre las variables explicativas

Variable EducMHDI POP CPS AP IGOVPUB

EducMHDI 1,0

POP 0,17 1,00

CPS 0,24 -0,07 1,00

AP 0,04 0,79 0,07 1,00

IGOVPUB 0,17 0,17 -0,06 0,13 1,00

Nota.  Datos de investigación.

Además de este análisis, analizamos el factor 
de inflación de la varianza (VIF). Según Fáve-
ro y Belfiore (2023), el factor de inflación de la 
varianza mide la multicolinealidad entre varia-
bles independientes. Los valores elevados del 
VIF pueden indicar que una variable concreta 
está muy correlacionada con otras variables 
independientes. El resultado de la prueba no 
mostró valores elevados (VIF máximo de 2,482 
para ap), por lo que se entiende que el modelo 
es adecuado para este análisis en términos de 
ausencia de multicolinealidad. 

La tabla 3 muestra los coeficientes y el nivel 
de significancia de cada modelo. Los resultados 
del modelo de regresión indican que la esta-
dística F tenía un valor p inferior a 0,05, lo que 
nos permite rechazar la hipótesis nula de que 
el modelo no incluye una variable capaz de ex-
plicar el comportamiento de la variable QAI. El 
siguiente análisis se centrará en los resultados 
obtenidos por este modelo.

En cuanto a la variable EducMHDI, se obser-
vó un valor positivo, lo que indica una relación 
directa entre la calidad de la información conta-
ble y el índice de desarrollo humano en materia 
de educación. Sin embargo, esta variable no es 
significativa para el modelo propuesto.

En cuanto a la variable población atendida  
(POP-ln), el coeficiente mostró un signo negati-
vo, que también fue significativo al 10 %. Estos 
resultados sugieren que a medida que aumenta 
el tamaño de la población atendida, la calidad 
de la información contable tiende a disminuir, 
o viceversa. 

El costo por estudiante (CPS), un indicador 
de la eficiencia universitaria, también se encon-
tró inversamente correlacionado con la variable 
dependiente. Esta variable fue significativa, lo 
que indica que cuanto menor es el costo actual 
por estudiante, mayor tiende a ser el índice QAI. 

Las variables relacionadas con el número de 
profesionales contables en ejercicio (AP), la deca-
na mujer (Mujer) y el índice de gobernanza (IGO-
VPUB) fueron estadísticamente significativas y 
se relacionaron positivamente con la variable de-
pendiente. El modelo sugiere que un mayor nú-
mero de profesionales contables, una decana mu-
jer y un índice de gobernanza más alto se asocian 
con una mejor calidad de la información contable.

Por último, la ubicación de la sede de la uni-
versidad, ya sea en la capital o en zonas rurales 
(LOC), no mostró significación estadística. Por 
lo tanto, basándose en el modelo propuesto, no 
se puede concluir que esta variable influya en la 
calidad de la información contable.
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Tabla 3
Coeficientes y significación estadística

Variable Coeficiente Error estándar Valor p

EducMHDI  0,044 0,460 0,923

POP (ln) -0,064 0,037 0,090.

CPS (ln) -0,190 0,082  0,024*

AP  0,002 0,001  0,018*

MUJER  0,107 0,047  0,026*

IGOVPUB  0,254 0,115 0,032*

LOC  0,054 0,047 0,253

Intercepto  4,821 0,892 0,000***

R² ajustado  0,167

Estadística F (valor p)  0,016

Nota. Significación estadística: 0 “***”; 0,001 “**”; 0,01 “*”; 0,05 “*”; 0,1 “.”. Datos de la investigación.

En cuanto a las hipótesis no rechazadas, cabe 
señalar que todas ellas están relacionadas con va-
riables de contingencia interna H3, que aborda la 
influencia de los costes actuales por estudiante en 
la calidad de la información contable en las uni-
versidades federales. Esta hipótesis se confirmó 
y los resultados indicaron una relación negativa, 
lo que significa que cuanto menor es el coste por 
estudiante, mayor es la calidad de la información 
contable. Esto puede explicarse por el hecho de 
que las instituciones con mayor capacidad para 
optimizar la relación entre insumos y productos 
(Mnif y Gafsi, 2020), lo que refleja una mejor cali-
dad de la gestión (Grin et al., 2018; Marenco et al., 
2017), también logran presentar información con-
table con características de calidad más deseables.

El número de profesionales contables tiene 
un impacto positivo en la calidad de la infor-
mación contable de las universidades federales 
(H4), lo que concuerda con Clatworthy y Peel 
(2021) sobre la importancia de la experiencia 
contable para la calidad de la información fi-
nanciera, y con Sell et al. (2020) sobre la rele-
vancia del tamaño del personal administrativo. 
Por lo tanto, un mayor número de profesionales 
contables da lugar a informes de gestión más 
detallados y de mayor calidad, lo que contribu-
ye a una mayor transparencia.

El género del rector de la universidad (mu-
jer) influye positivamente en la calidad de la in-
formación contable (H5), lo que concuerda con 
estudios relacionados (Krishnan y Parsons, 2008; 
Molero, 2011). Esto puede explicarse por factores 
como la tendencia de las mujeres líderes a tener 
una mayor aversión al riesgo (Arun et al., 2015; 
Gul et al., 2009; Nicoló et al., 2022), a obtener in-
formación voluntaria con mayor éxito (Gul et al., 
2009) y a demostrar un comportamiento ético 
más sólido (Burns, 2012; Gul et al., 2009).

El nivel de gobernanza mostró un efecto 
positivo en la calidad de la información conta-
ble en las universidades federales (H6). Por lo 
tanto, unos estándares de gobernanza más ele-
vados mejoran áreas como la transparencia y el 
control, lo que aumenta la atención prestada a la 
calidad de los informes. Este hallazgo concuer-
da con estudios similares (Pessôa et al., 2018; Se-
tiyawati y Doktoralina, 2019).

Los resultados del modelo de regresión mos-
traron una relación positiva, aunque no signifi-
cativa, entre el IDHM Educación del estado en 
el que se encuentra la universidad y la calidad 
de la información contable (H1). Este resultado 
contradice las expectativas basadas en estudios 
relacionados (Brocco et al., 2018; Baldissera et al., 
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2020; Sell et al., 2020; Visentini et al., 2021; Gomes 
y Silva, 2022). La aceptación de otras hipótesis 
sugiere que los factores internos son más rele-
vantes para explicar la calidad de la información 
contable en las universidades federales.

La prestación de servicios a una población 
más amplia por parte de las universidades fede-
rales se relacionó negativamente con una mayor 
calidad de la información contable, rechazan-
do la H2. Este resultado también es contrario 
a otros estudios que encontraron una relación 
positiva entre el tamaño de la población y las 
variables relacionadas con la transparencia (Bal-
dissera et al., 2020; Visentini et al., 2021), el ren-
dimiento (Avellaneda y Gomes, 2015; Sell et al., 
2020) y la calidad y divulgación de la informa-
ción contable (Souza, 2022; Sousa, 2022). 

No se encontró evidencia significativa de 
que la ubicación de la sede de la universidad 
en las capitales influya en la calidad de la infor-
mación contable de las universidades federales 
(H7). Este resultado es sorprendente, ya que 
los recursos financieros y no financieros dispo-
nibles en las capitales brasileñas son general-
mente más elevados y existen particularidades 
estratégicas que distinguen a las universidades 
ubicadas en las capitales de las situadas en zo-
nas del interior (Casqueiro et al., 2020; Dallag-
nol y Portulhak, 2025). Entre las posibles expli-
caciones de este resultado se encuentran: (1) la 
homogeneidad y centralización de la normativa 
a la que están sujetas las universidades federa-
les brasileñas, incluidas las normas contables y 
la evaluación por parte de la misma auditoría 
pública; (1) la homogeneización en términos 
de distribución (y contingencia) de los recur-
sos al estar subordinadas al mismo ministerio; 
(3) las universidades situadas en el interior son 
más nuevas, lo que puede llevarles a disponer 
de infraestructuras más modernas que neutra-
lizan las diferencias del entorno circundante, 
mientras que las universidades más antiguas 
situadas en las capitales pueden ser más de-
pendientes de los sistemas heredados y tener 
estructuras menos flexibles. 

Dallagnol y Portulhak (2025) sostienen que 
algunas universidades del interior internalizan 
misiones con impacto regional, lo que puede dar 

lugar a informes más detallados y relevantes a 
nivel local. Aunque este resultado indica que las 
diferencias estratégicas entre las universidades 
con sede en la capital y en el interior pueden no 
ser lo suficientemente fuertes como para influir 
en la calidad de la información contable, se pue-
de entender que este factor puede generar una 
presión institucional para divulgar información 
contable de calidad equivalente a la de las ca-
pitales. Así, este resultado refuerza la impor-
tancia de los aspectos internos de la institución, 
como las capacidades técnicas y la calidad de 
la gobernanza, en la generación de información 
contable de mayor calidad, en comparación con 
factores relacionados con el entorno, como la 
ubicación en las capitales.

Conclusiones
Esta investigación identificó los determi-

nantes que influyen en la calidad de la infor-
mación contable en las universidades federales 
brasileñas desde una perspectiva de contin-
gencia. El análisis abarcó 62 de las 69 institu-
ciones. Los resultados sugieren vías para te-
mas de administración pública y contabilidad, 
principalmente para organizaciones públicas y 
de educación superior.

La evaluación de la calidad de la informa-
ción contable (QAI) reveló resultados que mere-
cen mayor análisis. Las características de com-
prensibilidad y comparabilidad obtuvieron las 
puntuaciones medias más altas, mientras que 
la puntualidad y la pertinencia obtuvieron las 
puntuaciones más bajas. Esta situación es pre-
ocupante, ya que la puntualidad de la infor-
mación, especialmente bajo el escrutinio de los 
auditores, y la pertinencia de la información 
pueden afectar a los procesos de toma de deci-
siones. Estos elementos señalan áreas priorita-
rias para mejorar la calidad de la información 
contable en las universidades federales brasile-
ñas en beneficio de sus usuarios. 

En la fase de análisis multivariante, la inves-
tigación identificó que son importantes ciertos 
factores de contingencia internos, ya que están 
relacionados con la calidad de la información 
contable divulgada por las universidades fede-



Determinantes de la calidad de la información contable en las universidades federales brasileñas

Retos, 15(30), 241-257 
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrónico: 1390-8618

253

rales brasileñas. Los resultados del estudio in-
dican que una mayor eficiencia administrativa, 
un mayor número de profesionales contables, la 
presencia de una rectora y una mejor calidad de 
la gobernanza institucional repercuten positiva-
mente en la calidad de la información contable 
divulgada. Por otro lado, los factores de con-
tingencia externos, como el desarrollo socioe-
conómico del sector educativo de la región y la 
ubicación de la sede de la universidad (capital o 
zonas rurales), no parecen influir en la calidad 
de la información contable producida por estas 
instituciones. En otras palabras, los resultados 
sugieren que el entorno circundante no tiene un 
impacto significativo en la calidad de la infor-
mación contable, mientras que el entorno inter-
no, desde la perspectiva analizada, sí lo tiene.

Al revelar los determinantes de la calidad de 
la información contable divulgada por las uni-
versidades federales brasileñas desde una pers-
pectiva de contingencia, este estudio permite a 
los gestores universitarios y a las instituciones 
relacionadas comprender la influencia de los 
factores internos y externos en la gestión de las 
instituciones educativas y, en consecuencia, en 
la calidad de la divulgación de la información 
contable. En particular, la comprensión de los 
factores internos que pueden influir en la cali-
dad de la divulgación permite a los vicerrecto-
res y directores de contabilidad y finanzas iden-
tificar los puntos fuertes y reforzar los aspectos 
necesarios de cada institución.

Estos hallazgos también pueden tener impli-
caciones para los actores del ámbito del control 
interno y externo de la administración pública. 
Sobre la base de los resultados, se recomienda 
reforzar las medidas destinadas a mejorar la 
calidad de la información contable en las insti-
tuciones con menos profesionales contables, me-
nor calidad de la gobernanza interna y mayores 
costes actuales por estudiante. Además, los es-
fuerzos deben centrarse en el seguimiento de las 
instituciones dirigidas por gestores masculinos.

Sobre la base de los aspectos de calidad in-
vestigados, se recomienda que las medidas den 
prioridad a las siguientes áreas: (1) ampliar el 
uso de métodos de valoración del valor razo-
nable para aumentar el valor predictivo de la 

información; (2) abordar los temas identificados 
en los informes de auditoría para reducir o eli-
minar las reservas o salvedades relativas a la in-
formación financiera y al control interno (fiabi-
lidad, verificabilidad y neutralidad); (3) mejorar 
las explicaciones y justificaciones relativas a la 
formación de estimaciones (fiabilidad y verifi-
cabilidad); (4) garantizar una mayor rapidez en 
la firma y divulgación de los informes, incluida 
la opinión de auditoría (puntualidad).

Por lo tanto, el estudio demuestra que la ca-
lidad de la información contable en las universi-
dades federales está determinada por aspectos 
de gestión interna y no por factores externos. Se 
refuerza así la centralidad de las capacidades or-
ganizativas —como la eficiencia administrativa, 
la estructura técnica, la gobernanza y el lideraz-
go— en la producción de información útil para 
la toma de decisiones. De este modo, el estudio 
proporciona evidencia empírica relevante para 
el fortalecimiento de la administración pública, 
indicando que reforzar los atributos institucio-
nales internos es una forma eficaz de promover 
una mayor transparencia, rendición de cuentas 
y toma de decisiones. 

Este análisis no está exento de limitaciones. 
A pesar de utilizar un instrumento validado y 
ampliamente utilizado, la medición de la varia-
ble dependiente es propensa a la subjetividad 
inherente a los métodos cualitativos, aunque se 
llevó a cabo un procedimiento de juicio inde-
pendiente por parte de dos especialistas. Ade-
más, aunque el modelo de regresión múltiple 
utilizado identificó relaciones estadísticamente 
significativas entre algunos factores internos y 
la calidad de la información contable en las uni-
versidades federales brasileñas, es importante 
considerar el poder explicativo de estos hallaz-
gos. El modelo presentó un R² ajustado de 0,167, 
lo que indica que solo el 16.7 % de la variabi-
lidad en la calidad de la información contable 
puede explicarse por las variables incluidas. 
Esta baja capacidad predictiva sugiere que exis-
ten otros factores relevantes no considerados 
en este estudio y que los resultados deben in-
terpretarse como indicativos y no concluyentes.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos 
en la investigación, es fundamental seguir ex-
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plorando los determinantes de la calidad de la 
información contable en las universidades pú-
blicas federales desde otras perspectivas meto-
dológicas o lentes teóricas. Un enfoque similar, 
basado en los informes financieros divulgados 
por universidades públicas no federales, podría 
ayudar a reforzar o contrastar los resultados 
obtenidos en este estudio. Este enfoque permi-
tiría comparar las diferencias en la calidad de 
la información contable de organizaciones con 
las mismas características, pero controladas por 
entidades subnacionales, y aportar nuevas pers-
pectivas o explicaciones adicionales sobre los 
determinantes de la calidad de la información 
contable presentada por las universidades. En 
futuros estudios también se podría analizar en 
profundidad las universidades con información 
contable de mayor o menor calidad, o incluso 
considerar la inclusión de variables moderado-
ras, lo que podría aportar explicaciones adicio-
nales a las hipótesis rechazadas en este estudio.
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Resumen: en países cuyas economías se caracterizan por mercados financieros poco desarrollados y la escasa disponibilidad de información 
bursátil, el modelo CAPM tradicional presenta limitaciones en su aplicación, por lo que es difícil la valoración de las empresas en este entorno. 
Este trabajo tuvo por objetivo estimar el rendimiento operativo contable esperado para los diferentes sectores empresariales ecuatorianos, utili-
zando una adaptación del modelo CAPM basada en datos contables, especialmente en el rendimiento operativo sobre el capital contable OROE 
(Operational Return on Equity). Para esto se analizó una serie de datos históricos tomados de la base de la Superintendencia de Compañías, Valores 
y Seguros para el periodo 2013-2023. La muestra utilizada consistió en 374 340 observaciones. Se realizaron estimaciones utilizando el método de 
Mínimos Cuadrados Ordinarios (MCO), se obtuvieron los siguientes resultados de los valores del Rendimiento Contable Requerido ubicando 
el valor mínimo de 9.69 % en el sector de Transporte y almacenamiento, en comparación con el sector de Arte, entretenimiento y recreación que 
presentó el valor máximo de 15.16 %. El trabajo concluyó que, en el caso de Ecuador, el uso de datos contables y el Beta contable surgen como 
una alternativa para los modelos tradicionales. Esto genera una forma más precisa para analizar el equilibrio entre riesgo y rendimiento en las 
decisiones financieras de las empresas no cotizadas, proporcionando una metodología replicable en economías con contextos similares. 

Palabras clave: empresa, inversión, recursos financieros, estado financiero, tasa de rendimiento.
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Abstract: in countries with economies characterized by underdeveloped financial markets and limited availability of stock market information, 
the traditional CAPM model presents limitations in its application, making it difficult to value companies in this environment. The objective of 
this research was to estimate the expected accounting operating performance for different Ecuadorian business sectors, using an adaptation of 
the CAPM model based on accounting data, specifically the operating return on equity (OROE). To this end, a series of historical data taken from 
the Superintendency of Companies, Securities and Insurance database for the period 2013-2023 was analyzed. The sample consisted of 374,340 
observations. Estimates were made using the Ordinary Least Squares (OLS) method, obtaining the following results for the Required Accounting 
Return values, locating the minimum value of 9.69% in the Transportation and Storage sector, compared to the Arts, Entertainment and Recreation 
sector, which presented the maximum value of 15.16%. The work concluded that, in the case of Ecuador, the use of accounting data and accoun-
ting Beta emerge as an alternative to traditional models. This generates a more precise way to analyze the balance between risk and return in the 
financial decisions of unlisted companies, providing a replicable methodology in economies with similar contexts.

Keywords: entreprise, financial resources, financial statements, investment, rate of return.

Introducción 
La estimación del rendimiento operativo neto 

contable requerido y la evaluación del riesgo en 
el sector empresarial son importantes para el pro-
ceso decisorio financiero y de inversión. Isaac 
et al. (2024) afirmaron que estas estimaciones 
influyen directamente en el desempeño de las 
empresas.  El modelo tradicional CAPM (Capi-
tal Asset Pricing Model), formulado por Sharpe 
(1964), Lintner (1965) y Mossin (1966), ha sido 
ampliamente adoptado en economías desarro-
lladas para estimar el rendimiento ajustado al 
riesgo sistemático a través del coeficiente Beta. 
No obstante, su aplicación en economías emer-
gentes, como la ecuatoriana, presenta limitaciones 
relevantes debido a particularidades estructurales 
y contextuales propias de estos mercados: escasa 
disponibilidad de datos bursátiles, ya que, en 
los países en desarrollo, los mercados bursátiles 
suelen estar poco consolidados y exhiben una 
elevada volatilidad; la tasa libre de riesgo (TLR) 
no es representativa, esto, debido a que el CAPM 
utiliza la rentabilidad de los bonos del Tesoro de 
EE. UU. ajustada por inflación como TLR, lo cual 
no refleja las condiciones políticas, económicas y 
sociales de países emergentes; y, existen diferen-
cias metodológicas entre datos contables y finan-
cieros, ya que el retorno esperado del mercado 
en el CAPM se basa en la variación continua de 
cotizaciones en el mercado de valores, mientras 
que los datos contables tienen una periodicidad 
anual y están relacionados con la operación del 
negocio, no con la especulación financiera. Vé-
lez-Pareja (2002) afirmó que, para las empresas 
de países en desarrollo que no cotizan en bolsa, 
el modelo CAPM es inconsistente con la realidad.

Una alternativa para el uso de CAPM en eco-
nomías en desarrollo son los coeficientes Beta 
contables, que miden la relación entre las rentabi-
lidades operativas netas contables y los patrones 
del sistema que afectan a un grupo de empresas 
definidas como mercado. En el trabajo de Menén-
dez et al. (2008), se describió un vínculo entre el 
coeficiente Beta y los indicadores financieros de 
riesgo conocidos como Accounting Risk Measures 
(ARMs). Por su parte, Gambi et al. (2014) seña-
laron que un coeficiente Beta contable también 
podría ser un estimador del Beta de mercado de 
una empresa. La correspondencia entre ambos 
tipos de coeficientes Beta sugiere una integración 
teórica relevante entre los datos financieros y 
la información de mercado. Esta transposición 
metodológica facilita la aplicación de modelos 
financieros a datos contables, enriqueciendo el 
conjunto de herramientas disponibles para ana-
listas y estudiosos en valoración de compañías. 
Además, Hill y Stone (1980) confirmaron que hay 
una relación de equivalencia funcional entre los 
coeficientes Beta contables y sus homólogos en el 
mercado, basada fundamentalmente en que los 
resultados financieros documentados en la con-
tabilidad se consideran producto de un proceso 
probabilístico cuya arquitectura fundamental es 
comparable a aquella que determina y configura 
los rendimientos que las acciones generan en los 
mercados bursátiles. 

Esta investigación se fundamenta en el interés 
académico por los coeficientes Beta contables y 
su relación con el rendimiento ajustado al riesgo. 
Vivanco (2017) destacó que el coeficiente Beta es 
un indicador sustancial del riesgo asumido en 
decisiones de inversión, mientras que estudios 
recientes, como el de Rutkowska et al. (2024), 
han demostrado que los enfoques basados en 
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datos contables ofrecen resultados prometedores 
para identificar riesgos sistemáticos en mercados 
emergentes. Isaac et al. (2021) subrayaron que 
la información contable posee cualidades útiles 
para análisis financieros en escenarios con limi-
taciones de datos bursátiles. De este modo, la 
analogía funcional entre Betas contables y Betas 
de mercado no constituye un mero paralelismo 
teórico, sino una herramienta operativa que am-
plía significativamente el horizonte del análisis 
financiero contemporáneo.

El objetivo central de este estudio es estimar 
el rendimiento operativo contable requerido para 
sectores de la economía ecuatoriana mediante un 
modelo adaptado del CAPM con datos contables, 
utilizando como variable clave el Rendimiento 
Operativo Neto sobre el Capital Contable (Ope-
rating Return on Equity, OROE). De esta manera, 
en el estudio se propone una metodología que 
puede ser replicable para otros mercados emer-
gentes con características similares al caso de 
estudio. Para este propósito, se utilizaron 374 340 
observaciones provenientes de la base de datos 
de la Superintendencia de Compañías, Valores 
y Seguros (SCVS) (2024), abarcando el período 
desde  2013 hasta 2023. Las estimaciones fueron 
obtenidas aplicando el método de Mínimos Cua-
drados Ordinarios (MCO).

Los coeficientes Beta obtenidos a partir de 
información contable representan una opción 
sólida para estimar el riesgo sistemático en con-
textos donde los mercados bursátiles carecen de 
profundidad. La aplicación del modelo OROE 
propuesto en este estudio, sustentado en datos 
financieros de empresas, permite establecer una 
metodología replicable para analizar inversiones 
y gestionar riesgos de manera efectiva dentro 
de distintos sectores económicos en Ecuador. 
Estos coeficientes contables se convierten así en 
referencias clave para orientar decisiones finan-
cieras e identificar oportunidades de inversión 
en escenarios con acceso limitado a información 
de mercado.

El presente artículo se organiza en secciones. 
Posterior a la introducción, en donde se contex-
tualiza la problemática y se justifica el uso de 
coeficientes Beta contables en mercados poco 
desarrollados, se presenta una revisión de lite-

ratura compuesta por marco teórico y estado de 
arte, en esta sección se revisa los fundamentos 
del modelo OROE y su relación con la medición 
del riesgo sistemático. La metodología describe 
el enfoque utilizado para calcular los coeficientes 
a partir de información contable. En la siguiente 
sección se presentan los resultados aplicados a 
sectores económicos ecuatorianos, y finalmente, 
las conclusiones destacan las implicaciones para 
la evaluación financiera y las posibles líneas de 
investigación futura.

Revisión de literatura 

Marco teórico 

Los riesgos financieros son la representación 
de la probabilidad de que los rendimientos obte-
nidos de una inversión sean diferentes a los espe-
rados (Gitman y Zutter, 2016). La compensación 
por el riesgo asumido se define como retorno; en 
este sentido, cuanto mayor sea el riesgo, mayor 
debe ser la compensación (Orellana et al., 2020). 
El retorno sobre el capital contable (ROE) mide 
la ganancia obtenida por la inversión de los ac-
cionistas comunes en la empresa (Caicedo, 2022). 
Otro indicador utilizado es el retorno sobre acti-
vos (ROA), que muestra la capacidad del activo 
para generar beneficios sin depender del método 
de financiación utilizado (Isaac et al., 2021).

El modelo de precios de activos de capital 
(CAPM), desarrollado por Sharpe (1964), Lintner 
(1965) y Mossin (1966), establece que los rendi-
mientos de los activos son una función lineal de 
su riesgo sistemático equivalente, medido por el 
coeficiente Beta (Aguilar, 2017). Este coeficiente es 
la pendiente de la línea de regresión que modela 
los rendimientos de los valores sobre la prima de 
riesgo del mercado (Bedoui y BenMabrouk, 2017; 
Sarmiento y Sadeghi, 2014). El coeficiente Beta es 
un componente fundamental del modelo CAPM; 
los valores que este adopte indican la sensibilidad 
de la empresa frente al mercado y se determinan 
midiendo las variaciones en los rendimientos de 
la compañía en relación con los cambios en las 
ganancias del mercado (Támara et al., 2017).
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El cálculo del coeficiente Beta apalancado se 
fundamenta en la relación entre la covarianza de 
los rendimientos del mercado y de un activo y la 
varianza de los rendimientos del mercado (Isaac 
et al., 2024; Zainul et al., 2021), lo cual se puede 
presentar matemáticamente como una medida del 
riesgo sistemático ajustado por el apalancamiento 
financiero, representado en la ecuación 1:

βi =
  COV (Ri,Rm )                         

      
                     (1)    
    VAR(Rm) 

Donde:
•	 βi = Beta del activo o empresa.
•	 COV (Ri,Rm ) = Covarianza de los rendi-

mientos del activo contra los rendimientos 
del mercado.

•	 VAR(Rm) = Varianza de los rendimientos 
del mercado.

Valverde y Caicedo (2020) indicaron que los 
resultados del coeficiente beta muestran la volati-
lidad del activo frente al mercado. Cabe mencio-
nar que, de acuerdo con Phuoc et al. (2018), para 
el cálculo del coeficiente Beta se utiliza también 
comúnmente el método de MCO, (asumiendo 
una distribución normal de los rendimientos de 
los valores). Por otra parte, para determinar el 
coeficiente Beta desapalancado se utiliza la fór-
mula de Hamada (1972) y la fórmula ajustada de 
Rubinstein (1976), como muestra la ecuación 2:

                       βu =
           βL                                              (2)    
[1+(1-T)(D/E)]                          

Donde:
•	 βu  = Beta desapalancado.
•	 βL = Beta del capital de la empresa apa-

lancado.
•	 T = Tasa de impuestos.
•	 D= Valor contable de la deuda total.
•	 E = Valor contable del patrimonio neto.

Coeficientes Betas Contables 

En años recientes, el interés por estudiar los 
coeficientes Betas contables y su relación con 
el rendimiento ajustado al nivel de riesgo, ha 
crecido considerablemente. El concepto de Beta 
contable fue propuesto por Gonedes (1973), el 
cual mide la sensibilidad del retorno contable de 
una empresa con respecto al rendimiento conta-
ble promedio del mercado (Mellado et al., 2011). 
Según Vélez-Pareja y Tham (2012) para que los 
valores contables sean cercanos al mercado estos 
debieron haberse ajustado a la inflación o los 
valores de los activos deben haberse reevaluado. 
Según López-Dumrauf (2006) si la correlación 
entre el coeficiente Beta de mercado y el Beta 
contable es significativa, el Beta contable se po-
dría considerar como una representación del 
coeficiente Beta del mercado.  

Los coeficientes Betas contables son utilizados 
en economías emergentes en donde existen limi-
taciones para el cálculo tradicional, tales como: 
pocas transacciones en Bolsa, alta volatilidad, au-
sencia de datos estadísticos (Poquechoque, 2020; 
Isaac et al., 2021) o en empresas que no cuentan 
con datos históricos del precio de sus acciones 
(Támara et al., 2017). Se puede entonces conside-
rar que los coeficientes Betas contables son otra 
forma de determinar el riesgo de una empresa 
de capital cerrado (Reyes-Clavijo et al., 2023).

La medición del retorno contable puede reali-
zarse mediante el beneficio contable (ya sea ope-
racional o neto), el ROE, el ROA u otro indicador 
similar. El retorno de mercado puede ser el ROA 
o ROE promedio. La utilidad clave del coeficiente 
Beta contable radica en la mayor disponibilidad 
de información financiera en comparación con 
los datos de mercados accionarios. Incluso en 
empresas no cotizadas, los registros contables son 
accesibles y permiten, teóricamente, calcular un 
indicador de riesgo sistemático análogo al utiliza-
do para empresas listadas en bolsa (Russo, 2011).

La literatura financiera sugiere que la renta-
bilidad esperada de un activo () depende de una 
TLR que compensa al inversor por el retraso en 
su consumo en el tiempo y por la pérdida de 
poder adquisitivo (), y de una prima vinculada 
a los riesgos empresariales y financieros de la 



Estimación del rendimiento operativo contable en sectores empresariales del Ecuador: adaptación del Modelo CAPM

Retos, 15(30), 259-274 
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrónico: 1390-8618

263

inversión. Esta prima está determinada por la 
cantidad de riesgo asumido por el inversor  que 
multiplica el precio de cada unidad de riesgo ) 
(Rutkowska et al., 2024). Esta relación, bien cono-
cida en finanzas y descrita por el Modelo CAPM, 
puede expresarse mediante la ecuación 3:

          Rj =Rf + βj (Rm-Rf)                 (3)

Estado del arte

Beaver et al. (1970) sostuvieron que las cifras 
contables están integradas en el riesgo sistemático 
de las empresas cotizadas en bolsa. En su análisis, 
consideraron ratios financieros como el pago de 
dividendos, el crecimiento empresarial, el apa-
lancamiento financiero y la variabilidad de los 
beneficios como factores relevantes que explican 
este riesgo. Watts y Zimmerman (1986) argumen-
taron que es factible calcular un coeficiente Beta 
con datos contables para empresas no cotizadas.

Arcas (1991) estudió el riesgo sistemático y su 
relación con variables contables para una muestra 
de bancos españoles. El coeficiente Beta calculado 
con ratios contables es una medida del riesgo de 
mercado y puede ser una buena aproximación al 
riesgo sistemático. Se concluyó que las variables 
contables relacionadas con el riesgo de mercado 
fueron la variabilidad de los rendimientos y de 
los dividendos.

Azofra et al. (1997) analizaron el riesgo de las 
industrias españolas a través de datos de panel 
con 17 ratios financieros. Se afirmó que en los 
datos contables se reflejan hechos importantes 
para la empresa que también se manifiestan en 
el comportamiento de las cotizaciones en la bolsa 
de valores. Se determinó que los factores que más 
influyen en el riesgo sistemático son la flexibili-
dad operativa, el tamaño del activo y los apa-
lancamientos, tanto financiero como operativo.

Por otra parte, Isaac et al. (2021), en un es-
tudio aplicado a empresas colombianas, deter-
minaron que los resultados del CAPM basados 
en los coeficientes Beta calculados con el ROA 
mostraron resultados positivos para todas las 
empresas, mientras que el CAPM basado en los 
coeficientes Beta calculados con el ROE reportó 

rendimientos desiguales. Esta investigación re-
saltó que el coeficiente Beta contable constituye 
una medida confiable del riesgo y enfatiza la 
importancia de contar con información conta-
ble apegada a las normas internacionales para 
obtener un análisis efectivo.

El estudio de Rutkowska y Markowski (2022) 
aseveró que los coeficientes Beta basados en ROE 
se enfocan en la rentabilidad del capital de los 
propietarios de acciones, mientras que los coefi-
cientes Beta basados en ROA miden la eficiencia 
operativa general. Además, la estructura de ca-
pital puede afectar más al ROE que al ROA. Los 
estudios empíricos muestran diferencias en los 
resultados obtenidos con cada método.

Dentro de este contexto, la mayoría de los 
estudios sobre los coeficientes Beta contables se 
centran en economías avanzadas, dejando un 
vacío en la investigación sobre su aplicación en 
mercados emergentes. Estos mercados presentan 
características únicas, como una menor capitali-
zación bursátil y una alta volatilidad, que pueden 
afectar la estimación del coeficiente Beta. En este 
sentido, la falta de estudios limita la comprensión 
de cómo los coeficientes Beta contables pueden 
ser utilizados eficazmente en estos entornos (Mar-
tínez et al., 2014). 

Por otro lado, Poquechoque (2020) señala que 
existen pocos estudios que aborden la extrapo-
lación de coeficientes Beta contables a empresas 
no cotizantes, lo que evidencia la necesidad de 
un análisis más profundo sobre cómo aplicar los 
coeficientes Beta contables de empresas cotizadas 
a aquellas que no están en el mercado, especial-
mente en contextos donde la información es es-
casa. Otra área poco explorada en la estimación 
del coeficiente Beta contable está relacionada con 
el impacto de factores no contables, como cam-
bios macroeconómicos o eventos específicos de la 
industria, y su influencia en la relación entre los 
desempeños contables y los del mercado. Se ha 
establecido que el entorno puede marcar una di-
ferencia, observándose que el contexto económico 
y las características específicas de la industria 
pueden influir en la validez del coeficiente Beta 
como predictor del rendimiento (De Sousa, 2013).

Asociado a estos factores, también se requiere 
más investigación sobre la influencia del apalan-



© 2025, Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador 
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrónico: 1390-8618

264 Iván Felipe Orellana-Osorio, Luis Gabriel Pinos-Luzuriaga, Marco Antonio Reyes-Clavijo y Luis Bernardo Tonon-Ordóñez  

camiento financiero en la estimación del Beta 
contable, dado que el ROE y el ROA pueden verse 
afectados por el apalancamiento de la empresa. 
Los vacíos de investigación actuales en los coefi-
cientes Beta contables destacan áreas importan-
tes para mejorar su estudio, aumentando así su 
utilidad en la valoración de activos y la gestión 
de riesgos. Es necesario evaluar la solidez de los 
resultados obtenidos mediante estos coeficientes, 
lo que incluye verificar la efectividad de los méto-
dos utilizados y asegurar que los resultados sean 
consistentes en distintos momentos y condiciones 
del mercado (Martínez et al., 2014).

En lo referente a las metodologías utilizadas 
para el cálculo de los coeficientes Beta, se pue-
den mencionar aproximaciones técnicas como la 
regresión lineal (Poquechoque, 2020); los Míni-
mos Cuadrados Ordinarios (MCO), el análisis de 
varianza y la correlación, usados para analizar la 
relación entre el Beta y otras variables (De Sousa, 
2013); y modelos alternativos, como por ejemplo 

el Downside CAPM (D-CAPM), que adapta el 
enfoque tradicional del CAPM para mostrar el 
comportamiento de los inversores en mercados 
con alta volatilidad. Igualmente, existen méto-
dos cualitativos para la estimación del Beta, tales 
como el método Noderfelase, el método Martillo 
y el método Nadeflex (Poquechoque, 2020). Las 
metodologías para calcular los coeficientes Beta 
contables y de mercado presentan diferencias 
significativas en su enfoque y resultados. La se-
lección del método apropiado está condiciona-
da por el contexto particular de la empresa y el 
panorama de mercado en el que se desenvuelve. 
Como se mencionó anteriormente, aunque se han 
propuesto diversas metodologías para calcular el 
coeficiente Beta contable, aún existe un vacío en 
la comparación sistemática de estas metodologías 
(Támara et al., 2017). 

En la tabla 1 se expone en resumen la relación 
entre el riesgo sistemático y datos contables.

Tabla 1
Estudios sobre la relación entre el riesgo sistemático y datos contables

Autores Resultados

Logue y Merville (1972) El riesgo sistemático está condicionado por indicadores financieros.

Hamada (1972) El coeficiente Beta empresarial se calcula en base al Beta de mercado, su deuda y su 
valor de mercado.

Pettit y Westerfield (1972) Existe correlación entre los Betas del flujo de caja y los Betas del mercado.

Gonedes (1973) Se detectó una relación entre el riesgo de mercado y el riesgo basado en datos contables.

Breen y Lerner (1973) El riesgo sistemático tiene relación con indicadores de endeudamiento, crecimiento de 
los beneficios, tamaño y reparto de dividendos.

Melicher (1974) El riesgo sistemático está relacionado con un conjunto de ratios financieros.

Beaver y Manegold (1975) Aproximadamente el 20 % de la variación en el coeficiente Beta del mercado se explica 
por los Betas contables. 

Bildersee (1975) Relación entre el riesgo sistemático y ratios de: rentabilidad, cash flow/deuda, cobertu-
ra y tamaño.

Thompson (1976) Los modelos basados en Betas contables son mejores para explicar las diferencias en el 
riesgo de mercado.

Bowman (1979) Existe una relación con el apalancamiento y el Beta contable.

Hill y Stone (1980) Las modificaciones tanto en la estructura de la deuda como en el riesgo operacional  
desempeñan un papel importante en la configuración y evolución de los Betas del mercado.
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Elgers (1980) Relación del riesgo sistemático con apalancamiento, tamaño, variabilidad de los rendi-
miento y Beta contable.

Mandelker y Rhee (1984) Existe una relación entre el apalancamiento financiero y operativo y los Betas del 
mercado.

Karels y Sackley (1993) Detectaron una relación consistente entre el coeficiente Beta contable y el Beta de 
mercado.

Ball et al. (1993) El beneficio contable puede ser un indicador del riesgo de mercado.

Laveren et al. (1997) Las variables contables pueden estimar Betas de mercado apalancados o no 
apalancados.

Brimble y Hodgson (2007) Existe una fuerte asociación entre las variables operativas y de crecimiento y los Betas 
contables.

Ecker et al. (2009) Las variables contables presentaron mayor poder explicativo del coste del capital social 
de las empresas en entornos con baja cantidad de información.

 Nota. Adaptado de Azofra et al. (1997) y Gambi et al. (2014).

Materiales y método
Para el estudio se consideraron 544 308 obser-

vaciones que presentaron balances financieros en 
la página Web de la SCVS (2024) desde 2013 hasta 
el 2023 que fue el último año de registro dispo-
nible. Para una mayor coherencia y objetividad 
en los resultados, no se consideraron empresas 
inactivas, es decir, empresas que no presentaron 
ingresos operacionales, además, se eliminaron 
datos atípicos de los indicadores financieros 
utilizados en el análisis, de acuerdo con límites 
establecidos por cuartiles en un diagrama de caja 
(Madrid et al., 2022), según las ecuaciones 4 y 5. 
Donde, Q3 es el cuartil tres, Q1 es cuartil uno y 
Q3-Q1 es el rango intercuartílico. Una vez realiza-
da la depuración quedaron 374 340 observaciones.

Dato atípico superior > Q3+1.5 (Q3-Q1)         (4)
Dato atípico inferior > Q1-1.5 (Q3-Q1)            (5)

En la ecuación 6 se presenta el modelo CAPM 
clásico, el cual se considera como base para el 
modelo propuesto. Esta fórmula indica la relación 
riesgo-rendimiento exigida por los inversores 
para un activo “i”, basada en datos históricos de 
rentabilidad de sus acciones y del índice bursátil.  

              E(Ri) = Rf  + βi * (E (Rm) - Rf)                  (6)

Donde: 
•	 E(Ri) = Rendimiento requerido por los 

inversores en el activo i. 
•	 Rf  = Tasa libre de riesgo.
•	 βi  = Coeficiente Beta del sector.
•	 (E(Rm)  = Rendimiento promedio de mer-

cado.

No obstante, en el contexto ecuatoriano, los 
rendimientos generados por las acciones empresa-
riales y los indicadores del mercado de valores ca-
recen de relevancia estadística y representatividad 
económica. Para superar esta limitación metodo-
lógica, se plantea un enfoque alternativo mediante 
el uso de información contable, específicamente 
mediante el indicador de rentabilidad operativa 
sobre el patrimonio (OROE, Operative Return on 
Equity), el cual permite cuantificar el balance entre 
riesgo y rendimiento desde una perspectiva opera-
cional fundamentada en estados financieros. Este 
cálculo se formaliza en la ecuación 7, ofreciendo 
una métrica adaptada a las particularidades de las 
empresas en economías emergentes con mercados 
de capitales poco desarrollados.

OROE =  
Utilidad Operativa sin impuestost

                        (7)
Patrimoniot-1
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En este sentido, la ecuación de riesgo-rendi-
miento planteado en la ecuación 6 se expresa de 
la siguiente manera:

                  RCRi  = Rfc + βci * (Rmc - Rfc )          (8)

Donde:

•	 RCRi  =  Rendimiento contable requerido 
por los inversores en el activo i que es el .

•	 Rfc  =  Tasa libre de riesgo contable, o tasa 
de rentabilidad operativa contable sin 
impuestos a la que se puede invertir sin 
riesgo.

•	 βci  =  Coeficiente Beta contable del sector.
•	 Rmc  =  Rendimiento Contable promedio de 

mercado, que es el  del mercado.

Para la estimación de la ecuación 8, se siguie-
ron algunos pasos:

1.	 Estimar el coeficiente Beta contable.
2.	 Determinar la TLR y la prima de riesgo 

sistemático.
3.	 Calcular el Rendimiento Contable Reque-

rido planteado en la ecuación 8.

Para dar cumplimiento del primer paso, con 
un set de datos de series temporales, se utilizó 
el método de estimación de MCO en el cual se 
relacionaron mediante una regresión el  de cada 
sector con el Rmc. 

 

       (9)

El coeficiente Beta ( mide la relación 
del rendimiento de un activo (sector) y el ren-
dimiento del mercado; se considera un sector 
riesgoso cuando el Beta calculado es superior 
a uno.  Autores como Rutkowska (2022) propo-
nen coeficientes Beta contables como medidas 
de sensibilidad en el riesgo de mercado, quienes 
emplearon el ROA y el ROE. Gráficamente, a la 
ecuación 9  se la denomina como la ecuación de 
la línea característica contable.

El segundo punto se realizó una regresión 
entre el coeficiente Beta contable estimado de 
la ecuación 9 y el rendimiento contable re-
querido  de cada sector (18 sectores). Con esta 
regresión se estimó la rentabilidad libre de riesgo 
de la economía ecuatoriana  (Rfc) y la prima de 
riesgo de mercado  (E(Rmc) - Rfc ). Vale la pena 
mencionar que Rfc es una tasa de rentabilidad 
operativa contable a la que se puede invertir sin 
riesgo. Finalmente, con todos los parámetros de 
la ecuación 8, se estimó el Rendimiento Contable 
Requerido de cada sector. 

Es necesario mencionar que el método de 
MCO necesita cumplir ciertos supuestos impor-
tantes para que sus estimadores sean eficientes e 
insesgados (Wooldridge, 2016). En este sentido se 
requiere que exista linealidad en los parámetros; 
valores fijos de la variable independiente y que 
no esté correlacionada con el término de error 
cov(Xi,ui)  = 0; la media de error es igual a cero,  
E(ui / Xi) = 0; Homocedasticidad, var(ui) = σ2; no 
autocorrelación cov(ui, uj / Xi, Xj) = 0,   y el número 
de observaciones tiene que ser mayor al número 
de parámetros a estimar (Gujarati y Porter, 2009). 

Finalmente cabe recalcar dos aspectos: el pri-
mero tiene que ver con las pruebas de hipótesis 
realizadas tanto para verificar el cumplimiento 
de los supuestos de MCO, así como, la signifi-
cancia individual y global del modelo se utilizó 
un nivel de significancia del 0,05. El segundo, es 
que en la regresión planteada en la ecuación 9 se 
obtuvieron los coeficientes de determinación, la 
misma que determina el nivel de poder explica-
tivo del rendimiento de mercado al rendimiento 
del sector analizado.

Resultados 
Como primer paso, se estimaron los coefi-

cientes Betas contables utilizando la ecuación 9, 
mediante el método de MCO. Los resultados se 
muestran a continuación: 
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Tabla 2
Coeficiente Beta del sector societario del Ecuador, según la Clasificación Nacional de Actividades  
Económicas del Instituto Nacional de Estadística y Censos (2012)

CIIU Descripción Beta R2 * ** ***

A Agricultura, ganadería, silvicultura y pesca. 1.11 0.93 sí no sí

B Explotación de minas y canteras. 0.82 0.95 no no sí

C Industrias manufactureras. 0.99 0.97 no no sí

D Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado. 0.79 0.88 no no sí

E Distribución de agua alcantarillado, gestión de desechos y activida-
des de saneamiento. 0.98 0.80 no no sí

F Construcción. 1.26 0.95 no no sí

G Comercio al por mayor y al por menor reparación de vehículos 
automotores y motocicletas. 1.02 0.97 no no sí

H Transporte y almacenamiento. 0.61 0.93 no no sí

I Actividades de alojamiento y de servicio de comidas. 0.95 0.78 no no sí

J Información y comunicación. 0.95 0.89 sí no sí

K Actividades financieras y de seguros. 0.77 0.83 no no sí

L Actividades inmobiliarias. 0.76 0.89 sí no sí

M Actividades profesionales, científicas y técnicas. 1.04 0.89 no no sí

N Actividades de servicios administrativos y de apoyo. 0.99 0.94 no no sí

P Enseñanza. 1.04 0.94 no no sí

Q Actividades de atención de la salud humana y de asistencia social. 1.29 0.89 no no sí

R Artes, entretenimiento y recreación. 1.39 0.76 no no sí

S Otras actividades de servicio. 1.22 0.81 no no sí

Nota.  *   Heterocedasticidad     ** Autocorrelación      *** Normalidad en residuos

Las estimaciones muestran a los sectores R, Q 
y F con mayor riesgo, cada uno con coeficiente 
Beta contable de 1.39, 1.29 y 1.26 respectivamente. 
Sin embargo, los sectores con un menor nivel de 
riesgo son el H, L y K, cada uno con un coeficiente 
Beta del 0.61, 0.76 y 0.77 respectivamente.

Cabe mencionar que para la estimación de la 
línea característica contable de cada sector, el ren-
dimiento de mercado resultó ser estadísticamente 
significativo en todos los casos planteados en la 
tabla 2, con un nivel de significancia del 0.05, y 
su nivel de explicación a la variación del rendi-

miento contable de cada sector fue relativamente 
alto en todos los casos.

Como se mencionó anteriormente, para la 
economía ecuatoriana, el método de estimación 
del Beta de los sectores se lo realizó con el mé-
todo de MCO, de forma que en caso de incum-
plimiento de estos supuestos las estimaciones 
dejan de ser las mejores. Por este motivo en la 
tabla 2, muestra la verificación de estos supuestos 
para las estimaciones realizadas. Debe señalarse 
que se realizaron pruebas de Heterocedasticidad 
(Breush, Pagan, Godfrey), de Autocorrelación 
(Breusch, Godfrey) y Normalidad de los residuos 
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(Jarque, Bera). En todos los casos, se verificó el 
supuesto de normalidad en los residuos, no au-
tocorrelación, sin embargo, en tres de los sectores 
analizados presentan heterocedasticidad.

Se realizó una regresión entre el rendimiento 
promedio de mercado con los coeficientes Betas 
estimados de la tabla 2, el método de estimación 
utilizado fue el de MCO. Los resultados fueron:

Tabla 3
Indicadores estadísticos

Coeficientes Error típico Estadístico t Probabilidad

Intercepción 0.0543 0.0260 2.0829 0.0527

Beta 0.0683 0.0261 2.6149 0.0181

El planteamiento de la ecuación es:

        (10)

Los resultados de la ecuación 10 muestran que 
la TLR para la economía ecuatoriana, en el perio-
do estudiado, fue de 5.42 % y la prima de riesgo 
de mercado fue del 6.83 %. Del modelo estimado, 
se verificó la presencia de homocedasticidad, no 
autocorrelación y normalidad de residuos a través 

del test de Breusch, Pagan, Godfrey; Breusch y 
Godfrey y Jarque, Bera respectivamente.

Una vez estimados todos los componentes de 
la ecuación 10, se calculó el rendimiento requeri-
do contable (ver figura 1):

Figura 1 
Rendimiento contable requerido (RCR) del sector societario del Ecuador

C
IIU

Rendimiento contable requerido

A
B
C
D
E
F
G
H
I
J
K
L

M
N
O
P
Q
R
S

0,00 % 2,00 % 4,00 % 6,00 % 8,00 % 10,00 % 12,00 % 14,00 % 16,00 %

13,96 %
15,16 %

14,44 %
12,66 %

12,34 %
12,68 %

10,76 %
10,81 %

12,07 %
12,05 %

9,69 %
12,53 %

14,24 %
12,26 %

10,97 %
12,33 %

11,12 %
13,15 %
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La figura 1 ratifica los resultados de los coe-
ficientes Betas contables expuestos en la tabla 2 
que muestran que los sectores R, Q y F son los 
más riesgosos, y, por lo tanto, son los sectores con 
mayor rendimiento requerido 15.16 %, 14.44 % y 
14.24 % respectivamente.

Para comprobar que las empresas de un sector 
agregan o destruyen valor, se debe comparar el 
rendimiento contable requerido estimado con el 

rendimiento contable observado de cada sector, 
si el rendimiento contable requerido estimado 
es mayor al rendimiento contable requerido ob-
servado el sector destruye valor, caso contrario 
agrega valor. 

Para 2023, la tabla 4 muestra el listado de sec-
tores que agregan y destruyen valor. Se observa 
que 3 de los 18 sectores (A, L y R) obtuvieron 
rendimientos inferiores al requerido. 

Tabla 4
Rendimiento contable requerido vs rendimiento promedio del sector societario del Ecuador

CIIU RCR OROE 2023 Valor

A 13.15 % 13.10 % Destruye valor

B 11.12 % 13.06 % Agrega valor

C 12.33 % 18.31 % Agrega valor

D 10.97 % 16.35 % Agrega valor

E 12.26 % 12.49 % Agrega valor

F 14.24 % 15.36 % Agrega valor

G 12.53 % 20.37 % Agrega valor

H 9.69 % 17.26 % Agrega valor

I 12.05 % 19.64 % Agrega valor

J 12.07 % 22.21 % Agrega valor

K 10.81 % 19.50 % Agrega valor

L 10.76 % 9.28 % Destruye valor

M 12.68 % 19.32 % Agrega valor

N 12.34 % 18.94 % Agrega valor

P 12.66 % 22.53 % Agrega valor

Q 14.44 % 23.02 % Agrega valor

R 15.16 % 14.62 % Destruye valor

S 13.96 % 26.12 % Agrega valor

Ante las limitaciones expuestas anteriormente 
lo propuesto por Sharpe (1964), Lintner (1965) 
y Mossin (1966), que es el modelo CAPM tradi-
cional con aplicabilidad a países con mercados 
de capitales desarrollados, se plantea un modelo 
alternativo que utiliza coeficientes Beta contables 
para estimar el rendimiento operativo contable 

requerido (OROE). Este enfoque se fundamenta 
en la relación entre las rentabilidades operati-
vas netas contables y patrones del sistema que 
afectan a un grupo de empresas definido como 
mercado. Autores como Vélez-Pareja (2002), Me-
néndez et al. (2008), Reyes-Clavijo et al. (2023), 
entre otros, han destacado que los coeficientes 
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Beta contables pueden ser una aproximación 
válida al riesgo sistemático en contextos donde 
los datos bursátiles son escasos o inexistentes. 
Además, estudios recientes como el de Rutkows-
ka et al. (2024) han demostrado que los enfoques 
basados en datos contables ofrecen resultados 
prometedores para identificar riesgos sistemá-
ticos en mercados emergentes.

A diferencia de los estudios de Sharpe (1964), 
Lintner (1965), Bedoui y BenMabrouk (2017),  
Sarmiento y Sadeghi (2014), entre otros, que 
proponen la estimación del coeficiente beta y la 
obtención del rendimiento mínimo requerido 
utilizando información de los rendimientos de  
acciones, en la presente investigación se pro-
pone el uso de un CAPM adaptado con datos 
contables, en donde, en lugar de utilizar como 
insumo principal los rendimientos del mercado 
accionario, se utilizó el rendimiento operativo 
sobre el patrimonio, el cual permite cuantificar 
el balance entre riesgo y rendimiento desde una 
perspectiva operacional fundamentada en estados 
financieros. El enfoque contable es utilizado por 
autores como: Gonedes (1973), Mellado et al., 
(2011), Velez-Pareja y Tham (2012), Poquechoque 
(2020), Isaac et al. (2021), Faiteh y Aasri (2022) y 
Reyes-Clavijo et al. (2023). Adicionalmente, Vos 
(1992) y Russo (2011), plantearon argumentos 
clave para entender las limitaciones de los Betas 
contables en empresas no cotizadas para captu-
rar el riesgo como: a) las empresas del análisis 
suelen concentrar sus operaciones sin estrategias 
de diversificación de activos, b) la ausencia de un 
mercado secundario activo dificulta la valoración 
objetiva de sus participaciones y c) los estados fi-
nancieros de estas firmas frecuentemente carecen 
de auditorías rigurosas, lo que afecta la precisión 
de los indicadores de desempeño.

Con respecto a la métrica de rendimiento, la 
presente investigación utilizó un rendimiento 
operativo sobre el patrimonio (OROE), en donde 
se considera solamente rendimientos debidos a la 
operación de las empresas, sin embargo, Támara 
et al. (2017) mencionaron que el ROA no se ve 
afectado de manera directa por la estructura de 
capital empresarial, dado que mide la eficiencia 
operativa sin considerar la fuente de financia-
miento de los activos, ya sea deuda o capital 

propio; en cambio el ROE, puede estar conside-
rablemente influenciado por dicha estructura, en 
donde se debe considerar que un alto grado de 
apalancamiento financiero puede elevar el ROE, 
pero también incrementa el riesgo financiero in-
herente a la empresa (Poquechoque, 2020).

Finalmente, para estimar los componentes del 
rendimiento mínimo requerido, en el presente 
trabajo el valor de la TLR se lo obtuvo a través de 
una estimación de MCO, en donde el intercepto 
de la regresión representa el 5.43 %, la tasa va a 
variar de acuerdo con los métodos de estimación 
o su deducción. Por ejemplo, Reyes-Clavijo et al. 
(2023), lo hacen a través de la tasa pasiva referen-
cial del banco central que fue de 5.04 %. Otros 
autores proponen en el uso de la tasa de letras 
del tesoro americano, y los bonos a 10 y 20 años.

En cuanto al coeficiente Beta, Poquechoque 
(2020) y Reyes-Clavijo et al. (2023), se alinean con 
la metodología planteada en este artículo. Los 
resultados muestran que los supuestos de MCO 
se cumplen en la mayoría de sectores analizados.

Conclusiones
El modelo CAPM tradicional no es aplicable 

para estimar el rendimiento operativo contable 
requerido en economías emergentes debido a 
sus limitaciones metodológicas y contextuales. 
Por esta razón, se ha adaptado este modelo a la 
realidad ecuatoriana en donde se estima el ren-
dimiento contable requerido para las diferentes 
industrias del país. 

Los coeficientes Beta contables representan 
una alternativa viable para medir el riesgo siste-
mático utilizando datos disponibles en mercados 
con poca profundidad bursátil. La implementa-
ción del modelo OROE basado en datos contables 
ofrece una metodología replicable para evaluar 
inversiones y gestionar riesgos en sectores econó-
micos ecuatorianos. El ajuste se realizó utilizan-
do rendimientos operativos sobre el patrimonio 
(OROE), en lugar de los rendimientos sobre el 
patrimonio (ROE) y sobre los activos (ROA). En 
este sentido el coeficiente Beta de cada mercado, 
el rendimiento promedio de mercado y la TLR 
se obtienen utilizando el OROE. Esta adaptación, 
demuestra ser una alternativa viable para estimar 
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el rendimiento requerido en un mercado con li-
mitada información bursátil como el ecuatoriano. 
Este enfoque permite superar las limitaciones de 
los métodos tradicionales en economías emergen-
tes con mercados de valores poco desarrollados.

El análisis reveló que los sectores R, Q y F 
presentan los coeficientes Beta contables más 
altos, indicando un mayor nivel de riesgo en 
comparación con el mercado en general. Conse-
cuentemente, estos sectores también muestran los 
rendimientos contables requeridos más elevados. 
Por otro lado, los sectores H, L y K exhibieron los 
coeficientes Beta más bajos, sugiriendo un menor 
nivel de riesgo relativo. Esto se traduce en ren-
dimientos contables requeridos más moderados 
para estos sectores.

El estudio estimó una TLR contable del  
5.42 % para la economía ecuatoriana, junto con 
una prima de riesgo de mercado del 6.83 %. Es-
tos valores proporcionan puntos de referencia 
importantes para la evaluación de inversiones y 
la toma de decisiones financieras en el contexto 
ecuatoriano. Al comparar los rendimientos con-
tables requeridos con los observados, se encontró 
que la mayoría de los sectores (15 de 18) lograron 
agregar valor en el año 2023. Sin embargo, los sec-
tores A, L y R obtuvieron rendimientos inferiores 
a los requeridos, indicando una destrucción de 
valor en ese período.

Los resultados obtenidos proporcionan una 
herramienta valiosa para inversores, gestores y 
reguladores en el contexto ecuatoriano. La esti-
mación del rendimiento contable requerido por 
sector permite una evaluación más precisa del 
riesgo y el retorno potencial, facilitando la toma 
de decisiones informadas en cuanto a inversión y 
asignación de recursos. Este enfoque contribuye 
de manera importante a la comprensión del riesgo 
y rendimiento en el sector societario ecuatoriano, 
ofreciendo herramientas financieras adaptadas a 
las características específicas de su economía y 
proporcionando una perspectiva valiosa para la 
adopción de decisiones financieras en un contexto 
de mercado emergente, ampliando el horizonte 
del análisis financiero contemporáneo.

A pesar de los valiosos hallazgos propuesto 
por los autores, se considera necesario reconocer 
limitaciones y trabajar en algunos aspectos meto-

dológicos. Por un lado, esta investigación se ha 
basado únicamente en series temporales, lo cual 
dificulta captar la heterogeneidad individual de 
las empresas o sectores analizados. Esto también 
reduce la cantidad de datos utilizados en las es-
timaciones. Además, una variable clave dentro 
de los modelos financieros de riesgo-rendimiento 
podría ser la forma en que los agentes económicos 
forman sus expectativas y cómo estas afectan el 
rendimiento requerido.

Para futuras investigaciones, lo que conlle-
va es trabajar con modelos dinámicos. En este 
sentido, para futuras investigaciones se propone 
el uso de datos de panel dinámicos para las es-
timaciones del Beta, la TLR, la prima de riesgo 
de mercado y el rol de las expectativas de los 
agentes económicos, con esto, se podría corregir 
problemas de endogeneidad y controlar efectos 
fijos inobservables.
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Resumen: el emprendimiento universitario (EU) viene ganando cada vez mayor atención académica y organizacional, sin embargo, son escasas 
las investigaciones respecto al papel que tiene el Apoyo Social Familiar (ASF) en el Desempeño Empresarial (DE) de los negocios establecidos 
por estudiantes. Dicho vacío de información resulta relevante dado que el ASF en sus dimensiones emocional (ASFE) e instrumental (ASFI), 
puede ser estratégico para el desarrollo y sostenibilidad de estos emprendimientos. Consecuentemente este estudio tiene por objeto analizar el 
efecto del ASF sobre el DE de los emprendimientos liderados por estudiantes universitarios en Colombia, considerando adicionalmente el rol 
mediador de la Persistencia Emprendedora (PE), cualidad central para mantener el compromiso emprendedor y asumir obstáculos. El trabajo 
adopta entonces un enfoque cuantitativo, utilizando información de 1287 estudiantes empresarios abordados en el Informe GUESSS Colombia 
2021. El procesamiento estadístico de los datos se realizó a través de ecuaciones estructurales por mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Los 
resultados señalan que el ASFE y el ASFI inciden positivamente en el DE. Asimismo, se encuentra que la mediación de la PE es más relevante 
cuando se considera el componente emocional del apoyo familiar. Se concluye que el apoyo familiar tiene un papel relevante en el éxito de los 
emprendimientos universitarios, lo que, con base en redes de apoyo cercanas, conlleva importantes implicaciones para el diseño de políticas 
educativas y programas institucionales orientados a fortalecer el emprendimiento de estudiantes universitarios.
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Abstract: University entrepreneurship (UE) is gaining increasing academic and organizational attention. However, there is little research on the 
role of family social support (FSS) in the business performance (BP) of businesses established by students. This information gap is significant 
given that SF, in its emotional (ESF) and instrumental (IFS) dimensions, can be strategic for the development and sustainability of these ventures. 
Consequently, this study aims to analyze the effect of SFS on the BP of ventures led by university students in Colombia, additionally considering 
the mediating role of Entrepreneurial Persistence (EP), a central quality for maintaining entrepreneurial commitment and overcoming obstacles. 
The study adopts a quantitative approach, using information from 1,287 student entrepreneurs covered in the GUESSS Colombia 2021 Report. 
Statistical processing of the data was performed using partial least squares structural equations modeling (PLS-SEM). The results indicate that 
ASFE and ASFI have a positive impact on DE. Likewise, it is found that the mediation of PE is more relevant when considering the emotional 
component of family support. It is concluded that family support plays a relevant role in the success of university entrepreneurship, which, based 
on close support networks, has important implications for the design of educational policies and institutional programs aimed at strengthening 
entrepreneurship among university students.

Keywords: university entrepreneurship, entrepreneurial students, family support, entrepreneurial persistence, firm performance.

1	  El GUESSS (Global University Entrepreneurial Spirit Students Survey - https://www.guesssurvey.org/) es un estudio 
de alcance mundial creado y liderado desde el año 2003 por las universidades St.Gallen y de Bern de Suiza, el cual tiene 

Introducción
El emprendimiento universitario (EU) es un 

campo de creciente interés para las naciones por 
su potencial contribución al progreso y dinamismo 
local (Valencia-Arias et al., 2022). Así mismo, por 
ser una alternativa de trabajo entre los estudiantes 
universitarios, en su mayoría jóvenes (Romero-Pa-
rra et al., 2022). En dicho sentido, persiste el inte-
rés por entender los elementos que promueven 
o facilitan el desarrollo de la carrera empresarial 
como opción profesional para dichos estudian-
tes, y los factores que conducen a su concreción 
(Inoubli y Gharbi, 2024). Sin embargo, en la lite-
ratura se ha dado poca atención a las estrategias 
que promueven la permanencia y crecimiento 
de las iniciativas empresariales de los alumnos 
universitarios (Clarysse et al., 2022).

Una aproximación para el cierre de esta bre-
cha se circunscribe en analizar los factores que 
influyen en el desempeño (DE) de los empren-
dimientos. Ante ello, el DE puede verse afectado 
por factores contextuales o externos (Badulescu 
et al., 2021), y por rasgos personales del gestor 
(Asghar et al., 2023). A nivel contextual, diferentes 
trabajos han demostrado que, debido al carácter 
social del fenómeno emprendedor, este se vincula 
al ecosistema de apoyo al que pertenece (Chen et 
al., 2021), por lo que la asistencia que reciba de él 
es importante (Huang, 2021). Al respecto, se ha 
observado que la familia es uno de los actores 
con mayor incidencia sobre el desarrollo de las 
organizaciones de los gestores jóvenes, dado su 
grado de dependencia respecto a los recursos y 

soporte brindados por su entorno inmediato para 
la toma de decisiones (Zhu et al., 2021; Lingappa et 
al., 2020; Aldrich y Cliff, 2003). En dicho sentido, 
estudios previos destacan como el apoyo social 
familiar (ASF) influye en el DE del emprendimien-
to (Lee et al., 2022; De Clercq et al., 2022; Powell 
y Eddleston, 2017). 

No obstante, dicha relación no ha sido estudia-
da en el contexto del EU, por lo que la presente 
investigación tiene como propósito analizar cómo 
influye el ASF sobre el DE de los emprendimien-
tos gestionados por estudiantes universitarios, 
partiendo de hallazgos previos en otros contex-
tos organizacionales donde se ha demostrado su 
relevancia (Lee et al., 2022; De Clercq et al., 2022). 
Adicionalmente, se espera que el efecto de un fac-
tor contextual, como es el ASF, influya en rasgos 
del emprendedor, así como se ha evidenciado que 
factores contextuales como el acceso a recursos 
humanos, sociales y financieros influyen signifi-
cativamente sobre la decisión del emprendedor 
de persistir en la búsqueda del desarrollo de su 
negocio (Coppens y Knockaert, 2022; Zhu et al., 
2021). Por tanto, en este estudio se incorpora en 
el análisis la Persistencia Emprendedora (PE), 
entendida como un rasgo personal clave del em-
prendedor para la supervivencia y crecimiento 
organizacional (Al Issa, 2022; Chen et al., 2021), 
que puede mediar la relación entre el ASF y el DE 
del emprendimiento.

Para cumplir este propósito, se analiza la per-
cepción de 1287 estudiantes universitarios empre-
sarios que participaron en el Informe GUESSS1 
Colombia 2021 (Martins et al., 2022). Los resulta-
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dos, analizados mediante ecuaciones estructura-
les por mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM), 
develan el valor que tiene el ASF tanto en el DE 
del negocio como en la persistencia del empren-
dedor, lo cual fortalece la determinación de los 
estudiantes universitarios por el desarrollo de 
su carrera empresarial a través del mejoramiento 
de las condiciones y estrategias de sus negocios.

El artículo se estructura de la siguiente forma. 
En primer lugar, se presentan los elementos teóri-
cos que soportan las relaciones e hipótesis plantea-
das. Luego se describe la metodología empleada. 
Posteriormente, se presentan los resultados de 
las pruebas estadísticas. Seguido, se discuten los 
resultados con estudios previos. Finalmente, se 
presentan las conclusiones, limitaciones y futuras 
líneas de investigación.

Marco teórico y desarrollo  
de hipótesis

Emprendimiento Universitario (EU)

El emprendimiento universitario (EU) según 
Valencia-Arias et al. (2022), es aquel median-
te el cual los estudiantes universitarios crean 
y desarrollan nuevas empresas, generalmente 
apoyándose en procesos de investigación e 
innovación. Esta visión se complementa con la 
de Manzi-Puertas et al. (2024), quienes descri-
ben el EU como la transformación del conoci-
miento adquirido en acciones emprendedoras 
que generan bienes y servicios con potencial 
para generar valor. Para Longva (2021), los 
estudiantes emprendedores, a diferencia de los 
emprendedores tradicionales, suelen enfrentar 
mayores restricciones en el acceso a recursos y 
dependen en gran medida de redes de apoyo, 
mentoría y otros servicios que facilitan su desa-
rrollo. Además, muchos de estos emprendedo-
res continúan desarrollando sus negocios tras su 
graduación, lo que resalta la importancia de un 

por objetivo conocer y entender el espíritu y la iniciativa emprendedora de los estudiantes universitarios. Para la versión 
2021 del estudio, participaron 58 países y, en el caso de Colombia, 21 Instituciones de Educación Superior (IES).

ecosistema de apoyo adecuado para su sosteni-
bilidad (Manzi-Puertas et al., 2024).

Apoyo Social Familiar (ASF)

Entre las fuentes de apoyo a las cuales acceden 
los emprendedores, la familia es considerada una 
de las más importantes de apoyo social no laboral 
ya que aporta recursos, normas y valores que in-
fluyen en la gestión del emprendimiento y en el 
desarrollo de ventajas competitivas (Kupangwa 
et al., 2025; Aldrich y Cliff, 2003). Este apoyo, de-
finido como el soporte emocional e instrumental 
que la familia puede brindar al emprendedor (Xu 
et al., 2020), se aborda principalmente desde dos 
dimensiones: el Apoyo Social Familiar Emocional 
(ASFE) y el Apoyo Social Familiar Instrumental 
(ASFI) (Adams et al., 1996). El ASFE se manifiesta 
en comportamientos que buscan dar ánimo, com-
prensión y apoyo psicológico, promoviendo la re-
siliencia y autoconfianza del emprendedor frente 
a los retos que conlleva su iniciativa (Cogan et al., 
2022; Lu et al., 2022). De otra parte, el ASFI con-
siste en acciones familiares orientadas a ayudar 
a resolver problemas operativos del negocio, ello 
incluye aportes de capital económico, humano, 
intelectual y social, que pueden ser estratégicos 
para superar ineficiencias en las etapas iniciales 
o de crecimiento de la empresa (Lee et al., 2022; 
Powell y Eddleston, 2017; Edelman et al., 2016).

La importancia del ASF en el marco del EU 
ha sido destacada por estudios que señalan que 
reduce la percepción de vulnerabilidad en los 
estudiantes emprendedores, al ofrecerles en mo-
mentos críticos respaldo emocional y recursos 
(Lingappa et al., 2020). Dicha conexión familiar 
es más relevante para los estudiantes, quienes 
frecuentemente dependen de esos recursos para 
iniciar y mantener sus empresas (Edelman et al., 
2016), así como para recibir orientación durante 
la transición y adaptación a entornos laborales y 
organizacionales (Marzana et al., 2010).
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Efecto del apoyo social familiar (ASF)  
sobre el desempeño empresarial (DE)

El DE es analizado en relación con la capacidad 
operativa de una organización para, haciendo uso 
eficiente de los recursos disponibles, lograr los 
objetivos planteados, responder a las necesidades 
de sus grupos de interés y garantizar la perma-
nencia en el tiempo (Heckl y Moormann, 2010). 
Su medición es entonces importante para asegurar 
el sostenimiento y crecimiento de las empresas. 
De allí que, en la literatura se considere el análisis 
de factores financieros, comerciales, de procesos 
internos, y de aprendizaje de la organización, a 
fin de obtener una visión holística del rendimien-
to, crecimiento y participación del negocio en el 
mercado (Kaplan y Norton, 2001).

Diversos estudios han demostrado que el DE 
no solo depende de las habilidades y caracterís-
ticas personales del gerente o emprendedor, sino 
también del entorno en el que se desarrolla la ac-
tividad empresarial. Los contextos social, político 
y económico, como factores externos, juegan un 
papel determinante en los resultados de las orga-
nizaciones (Badulescu et al., 2021). Particularmente 
el ASF ha sido identificado como un elemento 
importante para enfrentar las incertidumbres del 
entorno y fortalecer las capacidades de gestión. Lo 
señalado es congruente con la Teoría de los Recursos 
de Apoyo Social (Hobfoll et al., 1990), derivada de la 
Teoría de la Conservación de Recursos (Hobfoll, 1989), 
la cual plantea que las conexiones sociales, y los 
recursos tangibles e intangibles que estas ofrecen, 
consolidan en el emprendedor la sensación de 
pertenencia y competencia hacia su actividad.

En dicho sentido, algunos autores hallan que 
factores externos como el ASFE incrementa en los 
empresarios la confianza en sus capacidades de 
gestión y el potencial de sus empresas, facilitándo-
les la formulación de planes estratégicos y la toma 
de decisiones para el desarrollo y crecimiento 
de sus organizaciones (Lee et al., 2022; Powell y 
Eddleston, 2017). De otra parte, varios estudios 
destacan el papel del ASFI en la sostenibilidad 
organizacional dentro de entornos cambiantes. 
Por ejemplo, De Clercq et al. (2022) manifiestan 
que la ayuda familiar en la operación del negocio 
incrementa las posibilidades de éxito en mercados 

altamente competitivos. Lee et al. (2022) señalan 
que el ASFI favorece la adaptación de empresarios 
y organizaciones a las dinámicas del entorno, así 
como el enfrentamiento de cambios y desafíos 
operativos. De manera similar, Xu et al. (2020) en-
contraron que la asistencia y participación familiar 
contribuyen a la sostenibilidad organizacional, 
especialmente en economías emergentes y en ge-
neral en contextos adversos, donde las empresas 
enfrentan mayores niveles de incertidumbre.

A partir de lo previamente señalado, se plan-
tean las siguientes hipótesis:

H1.1: El ASFE incide positivamente en el DE de 
los emprendimientos gestionados por estudiantes uni-
versitarios.

H1.2:  El ASFI incide positivamente en el DE de 
los emprendimientos gestionados por estudiantes uni-
versitarios.

Efecto del apoyo social familiar (ASF)  
sobre la persistencia emprendedora (PE)

La PE es descrita por Caliendo et al. (2020) como 
la manifestación del empeño del emprendedor en 
busca del desarrollo y sostenimiento de su ini-
ciativa, pese a la existencia de otras alternativas, 
escogiendo explotar y mejorar sus habilidades y 
recursos a fin de alcanzar los objetivos propuestos. 
En sí, la PE es un rasgo importante del emprende-
dor para la evolución de su negocio, debido a que 
influye sobre su intención de dar continuidad a 
su iniciativa y persistir en el logro de los objetivos 
planteados, incluso en contextos difíciles e inciertos 
(Simmons et al., 2023).  

De acuerdo con la literatura, la familia ejerce un 
rol fundamental para el desarrollo de la PE (Kar 
y Ahmed, 2022), incidiendo en la motivación y 
compromiso del emprendedor con el avance de 
su iniciativa (Coppens y Knockaert, 2022; Dewi-
tt et al., 2023; Li y Kang, 2025; Zhu et al. 2021). 
En línea con la Teoría de los Recursos de Apoyo 
Social (Hobfoll et al., 1990), el ASF contribuye al 
incremento de la PE al amortiguar los efectos de 
la incertidumbre y el estrés. Este tipo de apoyo 
aporta protección, pertenencia, validación, guía y 
asistencia tangible, los cuales aumentan la moti-
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vación, autoconfianza y la resiliencia del empren-
dedor frente a desafíos del entorno.

Es así que Saleem et al. (2023) plantean que el 
ASFE refuerza la percepción de identidad, acep-
tación y pertenencia del emprendedor, lo que for-
talece su dedicación a la empresa y su capacidad 
para resolver problemas organizacionales, enfren-
tar adversidades y adaptarse a cambios externos. 
También, Gao et al. (2021) identifican al ASFE como 
factor crítico en el fomento de la determinación del 
emprendedor por dar continuidad a sus proyectos, 
impulsando así la toma de riesgos y fortalecien-
do su capacidad de superar adversidades de su 
emprendimiento y mejorando la perspectiva del 
crecimiento futuro de su negocio. 

De otro lado, Powell y Eddleston (2017) ob-
servan que el ASFI influye en la decisión del em-
prendedor de dar continuidad a sus iniciativas, 
promoviendo la adopción de estrategias que 
contribuyan a su desarrollo en el tiempo. Com-
plementariamente, Cogan et al. (2022) hallan que 
la participación activa de la familia promueve el 
compromiso del emprendedor a favor de la evo-
lución de su empresa.

Teniendo en cuenta lo anterior, se plantean las 
siguientes hipótesis:

H2.1: El ASFE incide positivamente en la PE de los 
estudiantes universitarios empresarios.

H2.2: El ASFI incide positivamente en la PE de los 
estudiantes universitarios empresarios.

Efecto de la persistencia emprendedora (PE) 
sobre el desempeño empresarial (DE)

Diversos trabajos han identificado que factores 
internos como habilidades, competencias, prácticas 
gerenciales y capacidad para alcanzar objetivos 
son determinantes en el DE. Asghar et al. (2023), 
por ejemplo, indican que contribuyen al desarrollo 
organizacional al potenciar la capacidad de las 
empresas para adaptarse a retos competitivos, 
ser más productivas y ser sostenibles a largo pla-
zo. En esa línea, la PE como un factor vinculado 
a la personalidad del emprendedor, influye en 
su desempeño empresarial (Adomako, 2020; Al 

Issa, 2022). Esta relación se presenta porque la PE 
impulsa la orientación y motivación necesarias 
para lograr los objetivos organizacionales, for-
taleciendo la determinación de los empresarios 
para superar obstáculos y continuar desarrollando 
sus negocios. Se ha demostrado además que los 
emprendedores que persisten en sus proyectos 
tienen mayores posibilidades de éxito, pues dicha 
persistencia favorece el aprendizaje continuo y el 
surgimiento de competencias importantes para la 
gestión empresarial.

Por su parte, Ramanust (2020) encuentra que 
los empresarios con mayores niveles de PE se des-
empeñan mejor en la ejecución de tareas centrales, 
impulsando así la competitividad y sostenibili-
dad organizacional, principalmente en mercados 
inciertos. De igual manera, Chen et al. (2021) en-
cuentran que la PE favorece la permanencia de las 
empresas en entornos competitivos y dinámicos, al 
fortalecer la determinación y pasión para adaptar 
estrategias que impulsen su nivel competitivo. 
Además, Adomako (2020) halla que los empresa-
rios que persisten en el desarrollo de sus negocios 
cumplen sus objetivos organizacionales de manera 
más consistente, lo que se traduce en crecimiento 
sostenido a largo plazo. Esto concuerda con los 
resultados obtenidos por de Al Issa (2022), quien 
argumenta que la PE mejora el DE y también faci-
lita la evolución organizacional, por lo que resalta 
su importancia en la construcción de empresas 
exitosas.

Con base en lo anteriormente señalado, se plan-
tea la siguiente hipótesis:

H3: La PE incide positivamente en el DE de los 
emprendimientos gestionados por estudiantes univer-
sitarios.

Efecto mediador de la persistencia  
emprendedora (PE) en la relación entre el 
apoyo social familiar (ASF) y el desempeño 
empresarial (DE).

Según la literatura, el emprendimiento es 
considerablemente influenciado por los vínculos 
familiares ya que los recursos y la asistencia pro-
venientes de ellos inciden directamente sobre la 
persistencia del emprendedor, y mediante esta, en 
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los resultados de su gestión (Kar y Ahmed, 2022; 
Zhu et al., 2021). En dicho sentido, el ASFE es un 
factor clave en la formación de actitudes y la obten-
ción de resultados emprendedores positivos; para 
Klyver et al. (2020) por ejemplo, ayuda a resolver 
problemas de manera efectiva, promoviendo el 
optimismo, la pasión y la creatividad, generan-
do a la vez mayor compromiso con los objetivos 
organizacionales. De manera similar, Mei et al. 
(2022) manifiestan que el ASFE crea sensación de 
pertenencia y compromiso en los empresarios, lo 
que fortalece su determinación para salvar adver-
sidades y mantener sus negocios a largo plazo. 
Además, Lu et al. (2022) argumentan que el ASFE 
aporta herramientas emocionales para superar 
problemas derivados de la gestión empresarial, 
permitiendo a los emprendedores concentrarse en 
alcanzar sus objetivos, lo que ayuda directamente 
a mejorar las tasas de DE de sus organizaciones.

Por otro lado, el ASFI igualmente incide sobre 
la PE, e incrementa las probabilidades de éxito 
empresarial. Por ejemplo, Symeonidou et al. (2022) 
y Fang et al. (2021) coinciden en que la participa-
ción de la familia en las operaciones de la empresa 

fortalece la determinación emprendedora para 
persistir frente a las dificultades, promoviendo la 
implementación de estrategias y comportamientos 
orientados al desarrollo sostenible y la supervi-
vencia organizacional a largo plazo. 

Teniendo en cuenta que tanto el ASFE como 
el ASFI pueden fortalecer la PE y que esta a su 
vez ha sido vinculada directamente con el DE, se 
espera que la PE medie la relación entre ASF (tanto 
ASFE como ASFI) y DE en los emprendimientos 
gestionados por estudiantes universitarios. Por 
tanto, se plantean las siguientes hipótesis:

H4.1: La PE media la relación entre el ASFE y el DE 
de los emprendimientos gestionados por estudiantes 
universitarios.

H4.2: La PE media la relación entre el ASFI y el DE 
de los emprendimientos gestionados por estudiantes 
universitarios.

La figura 1 ilustra las relaciones propuestas y 
las hipótesis formuladas.

Figura 1 
Modelo teórico
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Metodología 

Esta investigación adoptó un enfoque cuanti-
tativo de tipo explicativo, no experimental y de 
corte transversal. La población objetivo fueron 
los 2359 estudiantes universitarios que en Co-
lombia participaron del Informe GUESSS en 2021 
(Martins et al., 2022) y que en el momento de la 
investigación tenían una empresa en operación. El 
estudio se basó en un muestreo no probabilístico 
de tipo voluntario o por conveniencia, ya que los 
estudiantes participaron de manera voluntaria 
respondiendo una encuesta electrónica. Esta fue 
distribuida por los investigadores designados en 

cada institución, bajo la coordinación nacional 
del estudio. En total, participaron estudiantes 
de 21 universidades del país, incluida aquella 
a la que pertenecen los autores de este artículo. 
Para conformar la muestra final, se depuró la 
base de datos, dejando solo aquellos casos con 
datos completos en todas las variables de interés, 
esto es en ASF, PE y DE. El resultado abarca a 
1287 estudiantes universitarios con al menos un 
emprendimiento activo. En la tabla 1, se presenta 
la conformación de la muestra por nivel de for-
mación, género y campo de estudio.

Tabla 1
Conformación de la muestra

Dimensión Frecuencia Porcentaje

Nivel de formación

Pregrado 1,047 81.4

Maestría 70 5.4

Doctorado 5 0.4

Otro* 165 12.8

Género

Masculino 625 48.6

Femenino 662 51.4

Campo de estudio

Ciencias Administrativas 502 39.0

Ingenierías 297 23.1

Otras** 488 37.9

Nota. Otro en nivel de formación incluye programas técnicos, tecnológicos, MBAs y especializaciones. Otras en campo de 
estudio abarcan Humanidades, Artes y Ciencias Exactas. Elaboración propia con base en datos de Martins et al. (2022).

Escalas de medición y variables de 
estudio 

Con base en la literatura, las variables de estu-
dio que se señalan en la tabla 2 fueron medidas en 
el Informe GUESSS 2021 a partir de la percepción 

de los encuestados bajo escalas tipo-Likert de 1 
a 7, donde 1 era “muy en desacuerdo” y 7 “muy 
de acuerdo”.
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Tabla 2
Sistematización de variables 

Constructo Ítems Descripción  Referentes teóricos

ASFE

ASFE1 Cuando tengo un problema laboral que me afecta, mi familia se 
muestra preocupada

Powell y Eddleston 
(2017)ASFE2 Cuando estoy contrariado por mi negocio, alguien de mi familia 

trata de entenderme

ASFE3 Los miembros de mi familia se interesan por mi negocio

ASFI

ASFI1 Los miembros de mi familia a menudo ayudan en mi negocio sin 
esperar que se les pague

Powell y Eddleston 
(2017)

ASFI2 Puedo contar con los miembros de mi familia para que me sustitu-
yan a mi y/o a mis empleados si es necesario

ASFI3 Mi familia me da consejos útiles sobre mis ideas acerca de mi 
negocio

ASFI4 Mi familia a menudo va más allá de lo que normalmente se espera 
de ellos para ayudar a que mi negocio tenga éxito

ASFI5 Mi familia a menudo me ayuda con mi negocio

PE

PE1 En muchas situaciones complejas, persisto en lograr mis objetivos a 
pesar de ver a otros darse por vencidos

Coppens y Knockaert 
(2022)

PE2 He logrado objetivos que me llevó algo de tiempo alcanzar

PE3 He superado contratiempos para afrontar grandes retos

PE4 Siempre termino lo que comienzo

PE5 Los contratiempos no me desaniman

DE

DE1 Crecimiento de las ventas

Kaplan y Norton 
(2001)

DE2 Crecimiento de la cuota de mercado

DE3 Crecimiento de los beneficios

DE4 Creación de empleo

DE5 Innovación

Nota. Elaboración propia con base en Martins et al. (2022). 

Procesamiento estadístico de los datos 

Los datos obtenidos en la investigación fueron 
procesados a través del algoritmo PLS-SEM dada 
su potencia para la estimación de modelos esta-
dísticos resultado de la observación de múltiples 
compuestos y trayectos que proporcionen expli-

caciones de causalidad (Hair et al., 2019). En ese 
sentido, para contrastar las hipótesis se propuso 
un modelo de medida basado en compuestos 
reflectivos (Modo A) teniendo en cuenta que los 
indicadores componen el constructo y, por tanto, 
el constructo es un rasgo que explica sus indica-
dores; los indicadores representan consecuencias 
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del constructo; eliminar un indicador altera el 
compuesto y podría cambiar su significado; y los 
ítems son mutuamente intercambiables.

Para evaluar el modelo, se aplicó bootstra-
pping con 10 000 submuestras, test a dos colas 
y nivel de significancia de 0.05. El análisis se 
dividió en dos etapas: evaluación del modelo de 
medida y del modelo estructural, siguiendo los 
lineamientos de Hair et al. (2019). En la primera 
etapa, se verificaron cargas externas, confiabili-
dad compuesta (Alfa de Cronbach y fiabilidad 
compuesta), validez convergente (AVE) y vali-
dez discriminante (criterios de Fornell-Larcker 
y HTMT). En la segunda, se evaluaron colineali-
dad, significancia de las relaciones estructurales, 
coeficientes de determinación (R²) y valores de 
relevancia predictiva (Q²).

Resultados y discusión 
Evaluación del modelo de medida 
reflectivo 

En cuanto a las cargas externas de los indica-
dores de medida reflectivos, se puede notar que 
en los constructos de ASFE y ASFI todos repor-
taron valores superiores a 0.708 por lo que se 
consideran apropiados. Por otro lado, en el cons-
tructo DE, la carga de dos ítems se encontraba por 
debajo del valor crítico de referencia: DE4 (0.687) 
y DE5 (0.632), y en el constructo PE, el ítem PE4 
reportaba un valor de 0.695. No obstante, estos 
indicadores se conservaron para mantener la defi-
nición del constructo al observar que no afectaban 
los grados de fiabilidad y validez convergente 
señalados por Hair et al. (2019) (ver tabla 3).

Tabla 3
Evaluación de fiabilidad y validez convergente del modelo de medida

Constructo Ítem Cargas Alfa de Cronbach Fiabilidad compuesta Varianza extraída 
media (AVE)

ASFE

ASFE1 0.813 0.831 0.855 0.745

ASFE2 0.907

ASFE3 0.867

ASFI

ASFI1 0.791 0.910 0.920 0.735

ASFI2 0.828

ASFI3 0.843

ASFI4 0.915

ASFI5 0.904

PE

PE1 0.777 0.823 0.832 0.585

PE2 0.824

PE3 0.742

PE4 0.695

PE5 0.781

DE

DE1 0.873 0.840 0.858 0.617

DE2 0.841

DE3 0.864

DE4 0.687

DE5 0.632

Nota. Cargas externas > 0.708; Cronbach > 0.70; Fiabilidad compuesta > 0.70; AVE > 0.50 
Elaboración propia con base en datos de Martins et al. (2022).
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En cuanto a la validez discriminante, que 
evalúa la medida en que los constructos son 
diferentes entre sí basándose en la correlación 
entre indicadores, se puede ver en la tabla 4 que 
los valores obtenidos en la matriz HTMT fueron 
inferiores al crítico de 0.85, considerado así la eva-
luación de variables conceptualmente diferentes 

(Henseler et al., 2015); mostrando que los indica-
dores que conforman cada constructo están más 
correlacionados entre sí que con los de los otros 
constructos. Por tanto, el modelo propuesto es vá-
lido y confiable para las mediciones propuestas.

Tabla 4
Evaluación de la validez discriminante

Fornell-Larcker HTMT ratio

ASFE ASFI PE DE ASFE ASFI PE DE

ASFE 0.863

ASFI 0.624 0.858 0.695

PE 0.331 0.327 0.765 0.384 0.373

DE 0.394 0.457 0.390 0.786 0.457 0.514 0.464

Nota. Elaboración propia con base en datos de Martins et al. (2022).

Evaluación del modelo estructural 

La tabla 5 presenta los valores de la prueba 
de colinealidad de constructos, los cuales al ser 

inferiores al valor crítico de 3 señalan que este no 
es un problema en el modelo estructural (Hair 
et al., 2019).

Tabla 5
Evaluación de colinealidad (VIF) 

Constructo ASFE ASFI DE PE

ASFE 1.688 1.638

ASFI 1.683 1.638

DE

PE 1.154

Nota: VIF < 3.03

Nota. Elaboración propia con base en datos de Martins et al. (2022).

En la tabla 6 se reportan los valores de las 
relaciones directas entre constructos. Los re-
sultados sugieren que el ASFE tiene un efec-
to positivo y significativo sobre el DE de los 
emprendimientos gestionados por estudiantes 
universitarios (β=0.126; t= 3.765; p<0.001). Por 
tanto, se acepta la hipótesis H1.1. Así mismo, 
indican que el ASFI influye positiva y signifi-
cativamente en el DE en dichas organizaciones 
(β=0.295; t= 9.600; p<0.001), lo que permite acep-
tar la hipótesis H1.2. Del mismo modo, los datos 

señalan que el ASFE (β=0.207; t= 5.648; p<0.001) 
y ASFI (β=0.198; t= 5.780; p<0.001) ejercen un 
efecto positivo y significativo sobre la PE de los 
emprendimientos gestionados por estudiantes 
universitarios, con lo que se aceptan las hipótesis 
H2.1 y H2.2 respectivamente. Adicional a esto, 
señalan que la PE incide de manera positiva y 
significativa sobre el DE de sus organizaciones 
(β=0.252; t= 9.540; p<0.001), permitiendo aceptar 
la hipótesis H3.
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Tabla 6
Análisis path de las relaciones directas

Relación Coeficiente path
Intervalos de confianza

T p Decisión
    5,0% 95,0%

ASFE -> DE 0.126 0.072 0.182 3.765 0.000*** Aceptada

ASFI -> DE 0.295 0.245 0.345 9.600 0.000*** Aceptada

ASFE -> PE 0.207 0.148 0.269 5.648 0.000*** Aceptada

ASFI -> PE 0.198 0.141 0.253 5.780 0.000*** Aceptada

PE -> DE 0.252 0.208 0.296 9.540 0.000*** Aceptada

Nota: *p <0.05 **p <0.01 ***p <0.001

Nota. Elaboración propia con base en datos de Martins et al. (2022).

Por otro lado, como se ilustra en la tabla 7, 
los resultados indican que en la relación entre 
ASFE y DE, la PE ejerce un efecto mediador sig-
nificativo (β=0.052; t= 4.636; p<0.001), y dados 
los resultados del efecto directo (ver tabla 5) e 
indirecto (ver tabla 6), el resultado sugiere una 
mediación parcial complementaria (Cepeda Ca-
rrión et al., 2018; Hair et al., 2022), ya que esta 
explica parte del efecto del ASFE sobre el DE, pero 

no su totalidad. Del mismo modo, se encuentra 
que en la relación entre ASFI y DE, la PE ejerce 
un efecto mediador (β=0.050; t= 4.910; p<0.001), 
y teniendo en cuenta los resultados del efecto 
directo (ver tabla 5) e indirecto (ver tabla 6), se 
obtiene una mediación parcial complementaria 
que explica parte del efecto del ASFI sobre el DE 
y no su totalidad.

Tabla 7
Análisis de los efectos de la mediación

Relación Efecto  
indirecto

Intervalos de confianza
t p Decisión

    5,0% 95,0%

ASFE -> PE -> DE 0.052 0.035 0.072 4.636 0.000*** Aceptada 

ASFI -> PE -> DE 0.050 0.034 0.067 4.910 0.000*** Aceptada  
parcialmente

Nota: *p <0.05 **p <0.01 ***p <0.001

Nota. Elaboración propia con base en datos de Martins et al. (2022).

Adicional a la información registrada en la 
tabla anterior, se calculó el valor del índice de 
varianza explicada por la mediación (Variance 
Accounted For, VAF) para evaluar la fuerza en el 
caso de una mediación parcial (Cepeda Carrión 
et al., 2018). Este índice se obtiene dividiendo 
el efecto indirecto entre el efecto total, permi-

tiendo determinar hasta qué punto el proceso 
de mediación explica la varianza de la variable 
endógena.  Bajo ese marco, la mediación de PE en 
la relación entre ASFI y DE refiere un valor VAF 
de 0.144, lo que indica una mediación débil o no 
sustancial, por tanto, se acepta parcialmente la 
hipótesis H4.2. En contraste, en la relación entre 
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ASFE y DE, el índice VAF fue de 0.292, lo que se 
interpreta como una mediación parcial (Cepeda 
Carrión et al., 2018) y, en consecuencia, se acepta 
la hipótesis H4.1. Considerando el modelo com-
pleto, el VAF global es de 0.195, lo que implica 
que, en promedio, el 19.5 % del efecto total de las 
variables exógenas sobre el desempeño es expli-
cado por la vía indirecta a través de la PE. En ese 
sentido, la mediación de PE resulta más relevante 
en la dimensión emocional del apoyo familiar, 
mientras que en la dimensión instrumental el 
efecto sobre el desempeño se da principalmente 
de manera directa.

En cuanto a la evaluación del poder explicati-
vo y predictivo del modelo (ver tabla 8), el valor 
obtenido para la variable endógena DE (=0.283) 
indica que el modelo explica 28.3 % de la varian-
za del desempeño en las organizaciones de los 
emprendimientos gestionados por estudiantes 
universitarios, lo que se considera satisfactorio 
para estudios empíricos en ciencias sociales; así 
mismo, el modelo cuenta con suficiente poder 
predictivo =0.224) para conducir a conclusiones 
aplicables al resto de este tipo de emprendimien-
tos en Colombia que no son observados en la 
muestra (Hair et al., 2019). 

Tabla 8
Evaluación del poder explicativo y predictivo del modelo

Variable R2 R2  ajustado Q2

DE 0.283 0.281 0.224

PE 0.133 0.132 0.129

Nota.R2 > 0.10; Q2 > 0 

Nota. Elaboración propia con base en datos de Martins et al. (2022).

La figura 2 presenta gráficamente los resulta-
dos del modelo estructural.

Figura 2
Resultados del modelo estructural

ASFE

ASFI

β = 0.126, P < 0.001

β = 0.295, P < 0.001

β = 0.252, P < 0.001	

β = 0.207, P < 0.001

β = 0.198, P < 0.001

DEPE
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Este estudio analizó la incidencia del ASF, en 
sus dimensiones emocional e instrumental, sobre 
el DE de los emprendimientos gestionados por 
estudiantes universitarios en Colombia, consi-
derando también el efecto mediador de la PE 
en dicha relación. Los resultados confirman los 
hallazgos previos que destacan el vínculo positivo 
entre la familia, el emprendedor y la empresa 
(Adams et al., 1996; Aldrich y Cliff, 2003; Zhu et 
al., 2021; Kupangwa et al., 2025). Específicamente, 
se observó que el ASFE brindado por familiares 
a los emprendedores universitarios contribuye a 
mejorar significativamente su desempeño, lo cual 
se espera por el vínculo existente y el respaldo 
afectivo que fortalece su confianza y resiliencia 
en el ámbito empresarial (Dewitt et al., 2023). 

Para el caso latinoamericano, y particularmente 
en Colombia, lo anterior se alinea con la tendencia 
cultural de brindar apoyo en los procesos de adap-
tación laboral (Marzana et al., 2010), permitiendo 
inferir que en la medida que la familia muestra 
mayor interés por las iniciativas empresariales de 
los estudiantes, estos fortalecen sus capacidades, 
comportamientos y perspectivas para la gestión 
de sus negocios y resultados (Li y Kang, 2025; Lee 
et al., 2022; Powell y Eddleston, 2017).

En cuanto al ASFI, los resultados obtenidos 
indican que la participación de la familia incide 
positivamente sobre el desarrollo de los emprendi-
mientos liderados por estudiantes universitarios. 
Esto se puede explicar por la favorable dependen-
cia de dichas iniciativas respecto a los recursos 
humanos, sociales e intelectuales que sus familias 
pueden proporcionar (Edelman et al., 2016). El 
resultado es consistente con estudios previos que 
sugieren que el apoyo familiar en la operación 
del negocio facilita la adaptación organizacional y 
mejora la capacidad de respuesta a las dinámicas 
del entorno, impulsando así el desarrollo y soste-
nibilidad de sus organizaciones (Lee et al., 2022; 
De Clercq et al., 2022; Xu et al., 2020).

Respecto al efecto mediador de PE en la rela-
ción entre ASF y DE, los resultados indican que la 
influencia generada por el ASF sobre la PE incide 
sobre el DE en este tipo de emprendimientos, 
coincidiendo de esta manera con estudios previos 
que sugieren que parte del efecto del ASFE sobre 
el DE es explicado por la PE (Mei et al., 2022; Lu 
et al., 2022; Klyver et al., 2020). Específicamente, 

se encontró que los estudiantes universitarios 
que reciben apoyo de su familia, incluyendo una 
demostración de interés y actitud positiva ha-
cia el desarrollo de su iniciativa emprendedora, 
fortalecen su determinación por el desarrollo de 
su carrera empresarial (Saleem et al., 2023; Kar y 
Ahmed, 2022; Gao et al., 2021) y la aparición de 
actitudes como mayor propensión al riesgo en 
la toma de decisiones y una perspectiva positiva 
del futuro del negocio (Al Issa, 2022; Chen et al., 
2021; Adomako, 2020; Ramanust, 2020).

De manera similar, los resultados obtenidos 
coinciden con estudios previos al mostrar que 
parte del efecto del ASFI sobre el DE es explicado 
a través de la PE (Fang et al., 2021; Symeonidou 
et al., 2022). Puntualmente, se observa que, si la 
participación o retroalimentación de la familia en 
asuntos relacionados a la gestión u operación del 
negocio es mayor, también será mayor el grado 
de compromiso de los estudiantes universita-
rios con el desarrollo de sus emprendimientos, 
aún bajo dificultades (Cogan et al., 2022; Powell 
y Eddleston, 2017).

Cabe destacar que los hallazgos permiten 
distinguir a su vez, diferencias importantes en-
tre ambas dimensiones del ASF, al destacar que 
la mediación es más relevante en la emocional, 
mientras que, en la instrumental el efecto sobre el 
DE tiende a darse de forma más directa. En este 
sentido, los estudiantes que perciben un mayor 
respaldo emocional por parte de sus familias son 
propensos a desarrollar niveles más altos de PE, 
mejorando, a su vez, los resultados de sus em-
prendimientos (Mei et al., 2022; Lu et al., 2022). Por 
el contrario, aunque el apoyo práctico y tangible 
de la familia influye directamente en el DE (Lee et 
al., 2022: Edelman et al., 2016), su efecto es menos 
dependiente de la persistencia del emprendedor. 

Finalmente, el hallazgo de un efecto media-
dor parcial de la PE en la relación entre el ASF 
y el DE, sugiere la necesidad de explorar otros 
factores que puedan ampliar la explicación de 
este vínculo (Mei et al., 2022; Lu et al., 2022; Kly-
ver et al., 2020), invitando a futuros estudios a 
considerar elementos adicionales que puedan 
enriquecer la comprensión del impacto familiar 
en el desempeño empresarial de los emprendi-
mientos universitarios.
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Conclusiones
Los resultados del presente trabajo ratifican 

la existencia de una relación positiva y significa-
tiva entre el ASF, en sus dimensiones emocional 
(ASFE) e instrumental (ASFI), y el DE de empre-
sas gestionadas por estudiantes universitarios. 
Además, se comprobó que la PE actúa como 
mediador parcial en dichas relaciones. Sin em-
bargo, al analizar los valores de los índices de 
varianza explicada, se observa que la mediación 
no es sustancial en el caso del apoyo instrumental 
familiar, pero sí moderadamente mayor en el caso 
del apoyo emocional. En este orden de ideas, el 
acompañamiento emocional aportado por la fa-
milia (ASFE) es un factor que fortalece procesos 
psicológicos del emprendedor asociados con su 
persistencia, mientras que el apoyo instrumental 
(ASFI) parece influir más directamente en las con-
diciones operativas del negocio. Esta distinción 
en la fuerza de las relaciones y en la identifica-
ción de una mediación parcial complementaria, 
enriquece la evidencia y el debate teórico sobre el 
papel diferenciado de los tipos de apoyo familiar 
en la dinámica emprendedora. Además, resalta la 
necesidad de profundizar en cómo distintos tipos 
de apoyo familiar influyen diferencialmente en 
los mecanismos individuales y organizacionales 
que explican el desempeño del emprendimiento. 

Al reafirmar resultados previos sobre los vín-
culos entre familia, emprendedor y empresa, estos 
hallazgos aportan empíricamente a la literatura y 
conllevan implicaciones prácticas para el campo 
de la gestión, subrayando así la importancia del 
entorno familiar para el desarrollo de las em-
presas lideradas por estudiantes universitarios. 
De acuerdo con lo señalado se recomienda a los 
alumnos contemplar a sus familias como posibles 
aliados estratégicos en la creación y desarrollo de 
sus proyectos empresariales, aprovechando su 
apoyo para facilitar su adaptación a las dinámicas 
del mercado y mejorar su DE. Además, resulta 
estratégico que los emprendedores trabajen en 
desarrollar su PE como un factor importante para 
la gestión, sostenibilidad y crecimiento a largo 
plazo de sus negocios e iniciativas en general. 

Por otra parte, las universidades, como actores 
claves en los ecosistemas para el emprendimiento, 

pueden desempeñar un rol central en el fortale-
cimiento de estas redes de apoyo, visibilizando 
el impacto que el entorno familiar ejerce en la 
sostenibilidad de los proyectos empresariales. 
Además, aunque estos hallazgos provienen del 
ámbito universitario, podrían ser extrapolados 
al campo del emprendimiento corporativo o 
intraemprendimiento, entendiendo que los co-
laboradores que lideran proyectos innovadores 
dentro de las organizaciones también pueden 
beneficiarse del apoyo de sus redes familiares 
cercanas. Así, comprender los factores que fa-
vorecen el surgimiento y consolidación de estas 
iniciativas puede enriquecer el campo de cono-
cimiento y la práctica de la gestión empresarial, 
y contribuir a la sostenibilidad de los modelos 
de negocio emergentes.

Considerando lo anterior, se evidencia la gran 
relevancia de identificar y comprender las diná-
micas de relacionamiento entre estudiantes uni-
versitarios o intraemprendedores con sus redes 
cercanas, así como los factores sociales y organi-
zacionales que facilitan su consolidación, y que 
finalmente, ayudan al desarrollo y sostenimiento 
de los emprendimientos. Bajo esta orientación, se 
abren líneas de investigación aplicables tanto al 
EU como al organizacional, profundizando en las 
dinámicas de relacionamiento entre las iniciativas 
empresariales gestionadas según el caso por es-
tudiantes universitarios o intraempresarios y sus 
familias, así como las condiciones que facilitan su 
aparición y desarrollo. Preguntas cómo: ¿de qué 
manera el apoyo familiar influye en las capacidades de 
gestión y toma de decisiones de estos emprendedores? 
o ¿en qué medida las relaciones familiares limitan o 
potencian la transición de iniciativas emprendedoras 
hacia modelos sostenibles de negocio? podrían orientar 
estudios futuros que incorporen nuevas variables 
o enfoques más integradores y longitudinales.

En esa misma dirección propositiva, las limi-
taciones del presente estudio podrían encaminar 
nuevas oportunidades de investigación. En primer 
lugar, en el estudio se analizaron únicamente las 
respuestas de los emprendedores universitarios 
en Colombia, lo que dificulta generalizar sus re-
sultados a otros contextos, no solo geográfico, 
también al del emprendimiento corporativo. Fu-
turas investigaciones podrían obtener y analizar 
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datos en otros países y/o en empresas originadas 
en el marco de procesos de intraemprendimiento, 
a fin de tener una visión general y geográfica más 
amplia de las relaciones estudiadas. En segundo 
lugar, una limitación importante es la aceptación 
parcial de la hipótesis que proponía la media-
ción de PE en la relación entre ASFI y desempeño. 
Futuras investigaciones podrían explorar otros 
posibles mediadores (como las habilidades en 
la gestión de recursos o el nivel educativo del 
emprendedor) que expliquen con mayor profun-
didad esta relación, o bien analizar el papel de la 
PE en distintas fases del ciclo de vida del empren-
dimiento, con el fin de comprender en qué mo-
mentos y bajo qué condiciones el apoyo familiar 
se traduce en mejoras concretas en el desempeño 
empresarial. En tercer lugar, los datos analizados 
fueron recolectados en un periodo marcado por la 
pandemia por Covid-19, y un estallido social en 
Colombia (marzo-julio de 2021) que afectaron las 
dinámicas empresariales y sociales “normales”. 
Futuras investigaciones podrían analizar las rela-
ciones propuestas en otros contextos y periodos de 
tiempo, asumiendo incluso el reto de un estudio 
longitudinal. Por último, y dado el alcance defi-
nido, no se analizaron diferencias según factores 
sociodemográficos que pueden ampliar el nivel 
de comprensión sobre las relaciones analizadas, 
por ejemplo, el nivel de escolaridad o el género 
entre los emprendedores universitarios. También 
podría considerarse factores sociodemográficos 
de las familias, como su ciclo de vida, experien-
cias empresariales, grado de profesionalización, 
ocupación, o su nivel socioeconómico. 
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Resumen: este estudio analiza las relaciones entre la reputación corporativa, satisfacción del cliente, compromiso con la marca y comunicación 
boca-oído (eCBO) con especial atención al efecto moderador del amor a la marca. El análisis de datos se realizó mediante modelos de ecua-
ciones estructurales con mínimos cuadrados parciales (SEM-PLS) con una muestra de 317 compradores de automóviles durante 2020-2022. La 
reputación corporativa, mediada por la satisfacción, aumenta el compromiso con la marca del cliente, lo que a su vez impulsa el eCBO para las 
marcas de automóviles. El carácter distintivo de la marca y la justicia percibida en precios son predictores robustos de la reputación corpora-
tiva. El impacto de la reputación corporativa en la satisfacción del cliente con el concesionario de automóviles es menor para los clientes que 
aman la marca del automóvil adquirido. Este trabajo es novedoso al explicar la eCBO a través de la reputación corporativa, la satisfacción y el 
compromiso de la marca del cliente. También proporciona nuevos conocimientos al revelar: (i) el papel moderador negativo del amor a la marca 
en la relación entre la reputación corporativa y la satisfacción (ii) el papel mediador de la satisfacción al vincular la reputación corporativa con 
el compromiso de la marca del cliente; (iii) cómo se puede explicar la reputación corporativa a través de los efectos del carácter distintivo de 
la marca y la justicia percibida en precios del concesionario.

Palabras clave: recomendación, automóviles, reputación, compromiso, satisfacción, marcas, precio, clientes.
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Abstract: this study analyzes the relationships between corporate reputation, customer satisfaction, customer brand engagement and electronic 
word of mouth (eWOM), with a particular focus on the moderating effect of brand love. The data were analyzed using structural equation mode-
ling - partial least squares (SEM-PLS) on a sample of 317 customers who purchased automobiles during 2020-2022. Corporate reputation, mediated 
by satisfaction, increases customer brand engagement, which in turn drives eWOM for car brands. Brand uniqueness and perceived price fairness 
are robust predictors of corporate reputation. The impact of this reputation on customer satisfaction with the car dealership is weaker for custo-
mers who love the car brand purchased. This work is novel in explaining eWOM through corporate reputation, satisfaction and customer brand 
engagement. It also provides new insights by unveiling: (i) the negative moderating effect of brand love in the corporate reputation-satisfaction 
relationship (ii) the mediating effect of satisfaction in linking corporate reputation to customer brand engagement; (iii) how corporate reputation 
can be explained through the effects of brand uniqueness and perceived price fairness of the car dealership.

Keywords: recomendation, cars, reputation, engagement, satisfaction, brands, price, customers.

Introducción 
En la era de la economía digital, la trans-

formación digital se considera una estrategia 
empresarial importante para la competitivi-
dad (Chen y Liao, 2024). En consecuencia, el 
uso creciente de las redes sociales, junto con los 
cambios tecnológicos, fomenta el boca a boca 
electrónico (eCBO). Cuando buscan un auto-
móvil, los compradores consultan el eCBO, lo 
que influye en sus intenciones de compra. Las 
valoraciones positivas del eCBO de los clien-
tes también pueden influir en las decisiones de 
compra de otros consumidores (Mukhopadhyay 
et al., 2023). Las redes sociales ofrecen grandes 
oportunidades para la industria del automóvil. 
Estas plataformas permiten una difusión de la 
información más rápida y rentable, lo que permi-
te a las empresas automovilísticas impulsar las 
ventas y alcanzar más rápidamente sus objetivos 
de ingresos. Muchos profesionales del marketing 
aprovechan el eCBO porque proviene de fuentes 
fiables (Mukhopadhyay et al., 2023).

La sólida reputación de la empresa es decisiva 
para alcanzar y mantener una ventaja competitiva 
en la industria automovilística (Quintana et al., 
2021). La reputación se construye a partir de las 
actividades de creación de valor de una empresa: 
la intangibilidad de la reputación dificulta que los 
competidores la imiten. Se ha demostrado que se 
requiere una reputación favorable para alcanzar 
el éxito en el mercado del automóvil, ya que es 
clave en las decisiones de compra de los clientes 
(Sánchez-Iglesias et al., 2024). 

En la industria automovilística, es importan-
te la teoría de la señalización para explicar la 
percepción de sus marcas de elevado valor. La 
reputación corporativa de un concesionario de 

automóviles tiene un efecto de señalización en 
la percepción que tienen los consumidores de la 
calidad y la singularidad de las marcas de auto-
móviles que vende. Estas percepciones reducen 
la incertidumbre previa a la compra e influyen en 
las intenciones de comportamiento (Baumgartner 
et al., 2022). Los clientes potenciales consideran 
que las marcas distintivas y de alto valor son in-
dicadores de una gestión sólida de la empresa 
(Sánchez-Iglesias et al., 2024). Del mismo modo, 
los clientes actuales y el personal de la empresa, 
también pueden interpretar estas señales. Los 
clientes de automóviles no solo se preocupan 
por la calidad de la marca, sino también por la 
equidad de los precios. En trabajos anteriores 
se ha examinado el efecto de las acciones de la 
Responsabilidad Social Corporativa (RSE) en la 
percepción de los consumidores sobre la equidad 
de los precios (Quintana et al., 2021). El presente 
estudio va un paso más allá al analizar el efecto 
de la singularidad percibida de la marca y la equi-
dad de los precios en la reputación corporativa.  

La relevancia del compromiso de los clientes 
con la marca (CBE) ha animado a los investi-
gadores a explorar sus antecedentes. La satis-
facción del cliente tiene una relación compleja 
con el CBE. Mientras que algunos estudios han 
sugerido que la satisfacción del cliente afecta 
positivamente al CBE, otros han indicado que 
tienen una interacción más matizada. Se ha suge-
rido que la satisfacción acumulada de los clien-
tes no siempre conduce a un aumento del CBE 
y, de hecho, en algunos casos, los altos niveles 
de compromiso de los clientes pueden, con el 
tiempo, incluso reducir la satisfacción, lo que 
implica que el efecto de la satisfacción de los 
clientes sobre el CBE puede variar en función del 
grado de compromiso, el contexto específico y 
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las preferencias y comportamientos individuales 
(Sánchez-Iglesias et al., 2024).

Se han realizado numerosas investigaciones 
sobre el amor a la marca (Gumparthi y Patra, 
2020), que han demostrado que está asociado 
con (i) el boca a boca positivo (WOM), (ii) el 
perdón de los fallos de la marca y (iii) la lealtad 
a la marca. Sin embargo, sigue existiendo una 
laguna importante en el conocimiento sobre los 
efectos moderadores del amor por la marca en 
las relaciones entre los consumidores y la marca. 

El objetivo de este estudio es analizar las re-
laciones entre la reputación corporativa, la satis-
facción del cliente, el compromiso del cliente con 
la marca y el eCBO, prestando especial atención 
al efecto moderador del amor por la marca. Se 
espera que este estudio enriquezca el conjunto 
de conocimientos sobre las relaciones entre los 
consumidores y las marcas mediante el análisis 
de los efectos de dos percepciones cruciales de 
los consumidores (la singularidad de la marca 
y la equidad de los precios en las transacciones 
comerciales) sobre la reputación corporativa. El 
estudio también aporta nuevos conocimientos al 
revelar que la satisfacción tiene un efecto media-
dor completo en las relaciones entre la reputación 
corporativa y el eCBO. 

Revisión bibliográfica

La reputación corporativa desempeña un 
papel fundamental en el entorno empresarial 
dinámico y competitivo actual, ya que es un 
factor clave para la sostenibilidad a largo plazo, 
la diferenciación en el mercado y las relaciones 
sólidas con las partes interesadas (Mohd Sofian et 
al., 2023). La reputación corporativa se basa en la 
percepción positiva que los consumidores tienen 
de una empresa, especialmente en lo que respecta 
a la innovación, el liderazgo directivo, la calidad 
de los productos y servicios y la imagen (Osakwe 
y Yusuf, 2021). Los equipos de ventas y los direc-
tivos deben mostrar una serie de valores funda-
mentales, como la honestidad, la responsabilidad, 
la equidad, el respeto, la transparencia y el civis-
mo. El personal de la empresa debe considerarse 
digno de confianza y capaz de ofrecer un buen 
asesoramiento. Además, la reputación corporativa 

es fundamental para el éxito de una empresa e 
influye de manera significativa en diversas facetas 
de sus operaciones y resultados (Nuortimo et al., 
2024). La reputación corporativa tiene un efecto 
señalizador que ayuda a aumentar las relaciones 
basadas en la confianza con los clientes. A tra-
vés de estas relaciones, la reputación corporativa 
contribuye a aumentar la fiabilidad y la integri-
dad de los intercambios (Oghazi et al., 2021). Las 
empresas que son transparentes y abiertas con 
sus consumidores y partes interesadas sobre su 
compromiso con prácticas comerciales sostenibles 
y justas tienen más probabilidades de generar 
confianza y cultivar relaciones duraderas (Loke 
y Chamlal, 2025). La reputación de una empresa 
se basa en las opiniones de los clientes sobre una 
serie de temas o comportamientos, por ejemplo, 
cómo opera en los mercados laborales, de capita-
les y de productos. En este estudio se analizó la 
reputación corporativa general, en lugar de una 
dimensión concreta de la misma, como las acti-
vidades medioambientales para abordar el efecto 
halo, un sesgo cognitivo por el cual la percepción 
que tienen los consumidores de cómo opera una 
empresa en un ámbito influye en sus opiniones 
sobre la entidad en otros ámbitos. Se piensa que 
la reputación corporativa de un concesionario de 
automóviles es la percepción agregada de todos 
sus clientes en cuanto a si es honesto, competente 
y se preocupa por sus clientes. 

Hollebeek et al. (2014) definieron la CBE 
como “la actividad cognitiva, emocional y 
conductual de un consumidor relacionada 
con una marca, con una valencia positiva, du-
rante o en relación con interacciones específi-
cas entre el consumidor y la marca” (p. 154). 
Este estudio adopta el enfoque de Hollebeek  
et al. (2014), es decir, se considera que: la dimen-
sión cognitiva de la CBE es el grado de procesa-
miento del pensamiento del cliente basado en la 
marca de automóviles, desarrollado a raíz de sus 
intercambios con el concesionario; la dimensión 
afectiva de la CBE refleja las emociones positivas 
que un cliente experimenta hacia la marca de au-
tomóviles, influidas por sus interacciones con el 
vendedor. Por su parte, la dimensión conductual 
representa el esfuerzo, la energía y el tiempo que 
el cliente invierte en interactuar con la marca a 
lo largo de su recorrido.
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Desarrollo de hipótesis

La singularidad percibida de una marca se ha 
descrito como aquellos aspectos relacionados con 
la marca que la distinguen de otras marcas (Dwi-
vedi et al., 2018). Esto refleja la “diferencia” de una 
marca y su relevancia, de modo que se reconoce 
fácilmente o viene a la mente cuando se compara 
con la competencia. La singularidad percibida se 
refiere a los datos basados en el análisis (señales) 
que distinguen a una marca de sus competidores; 
reduce la carga cognitiva del cliente. 

La reputación corporativa se basa en los jui-
cios de los consumidores sobre los atributos de 
una empresa, lo que, por supuesto, determina el 
afecto que sienten hacia ella. Syah y Olivia (2022) 
argumentaron que la calidad de los productos o 
servicios y las experiencias interactivas son facto-
res clave que determinan la opinión de los consu-
midores sobre la reputación de una empresa. En 
el presente estudio se argumenta que la percep-
ción de los consumidores sobre la singularidad 
de una marca de automóviles puede mejorar la 
reputación corporativa del concesionario. La base 
de este argumento es que la singularidad de la 
marca ofrece a los clientes potenciales informa-
ción analítica sobre los atributos de una marca 
y evoca emociones positivas de consumo que 
reducen su carga cognitiva a la hora de evaluar la 
reputación corporativa, lo que puede generar una 
valoración positiva de la empresa. Por lo tanto:

H1: Las percepciones de los clientes sobre la sin-
gularidad de la marca aumentan la reputación corpo-
rativa del concesionario de automóviles.

La percepción de la equidad de los precios es 
un componente vital para cualquier proveedor 
de servicios que ofrezca su producto o servicio al 
mercado objetivo de la industria automovilística; 
los consumidores están cada vez más interesados 
en una mejor relación calidad-precio (Gupta y 
Raman, 2022). 

La influencia de la equidad de los precios en 
la reputación corporativa puede basarse en la teo-
ría de la atribución (Weiner, 2018), que examina 
el procesamiento cognitivo de los consumido-
res cuando emiten juicios de causa y efecto. La 
percepción de la equidad de los precios influye 

en el comportamiento de los consumidores. Los 
consumidores tienden a responder con decisio-
nes de compra favorables cuando los precios se 
perciben como justos, lo que les hace desarrollar 
una actitud positiva hacia la empresa. La percep-
ción de los consumidores sobre la equidad de los 
precios puede aumentar o disminuir la reputación 
corporativa, dependiendo de varios factores (Fitri 
y Wulandari, 2020). Por ejemplo, cuando los con-
sumidores perciben un aumento de precios como 
injusto, esto puede generar emociones negativas 
e intenciones de comportamiento, lo que puede 
dañar la reputación de la empresa. Por otro lado, 
la implementación de campañas de marketing 
con estrategias de precios transparentes puede 
influir positivamente en la percepción de los 
consumidores sobre la equidad de los precios, 
mejorando la reputación corporativa. Basándo-
nos en la teoría de la atribución, postulamos que 
cuando el consumidor tiene una alta percepción 
de la equidad de los precios, tendrá una opinión 
global positiva sobre la reputación del concesio-
nario de automóviles:

H2: Cuanto mayor sea la percepción del consumidor 
sobre la equidad de los precios, mayor será la reputa-
ción corporativa del concesionario de automóviles.

La satisfacción del consumidor es una actitud, 
una evaluación de la respuesta emocional que el 
consumidor hace sobre el proveedor del servicio 
(Mairani et al., 2019). La satisfacción del cliente 
se define como el grado en que se cumplen las 
expectativas de un cliente tras su experiencia 
con un producto o servicio. Refleja el nivel de 
satisfacción que siente un cliente como resultado 
de su interacción con una empresa (Singh et al., 
2023). La influencia de la reputación corporativa 
en la satisfacción se basa en la teoría de la diso-
nancia cognitiva (Festinger, 1957). La satisfacción 
del cliente se basa en la evaluación global que 
el consumidor hace de la experiencia completa 
de compra y consumo durante todo el proceso 
(Montazeri, 2024). Si un consumidor siente que ha 
tenido una buena experiencia con un producto, 
estará satisfecho. Cuando este mismo consumidor 
evalúa posteriormente la reputación del fabri-
cante del producto (que hasta entonces apenas 
conocía), lo más probable es que le otorgue una 
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puntuación alta. Hacer lo contrario daría lugar 
a un estado de desequilibrio o disonancia cog-
nitiva. El consumidor evita este desequilibrio y 
mantiene la consonancia cognitiva adaptando su 
opinión sobre la reputación de la empresa para 
que coincida con su sensación de satisfacción.

La satisfacción del cliente es una de las prin-
cipales dimensiones del alcance de las relacio-
nes de una empresa con sus clientes. Galbreath 
y Shum (2012) argumentaron que la reputación 
de la empresa es un factor clave en las percepcio-
nes/evaluaciones que los clientes tienen de las 
empresas. Los consumidores utilizan las señales 
de reputación de una empresa para aumentar su 
sensación de certeza. Cuando una empresa sufre 
una mala reputación, los consumidores pueden 
desarrollar opiniones negativas sobre sus pro-
ductos o servicios basándose en sus intercambios 
personales con la entidad, lo que puede reducir 
la satisfacción. Sin embargo, cuando una empre-
sa goza de una buena reputación, las opiniones 
positivas y la satisfacción del cliente se refuerzan. 
Sobre la base de una revisión de la literatura, se 
propone que:

H3: La reputación corporativa del concesionario de 
automóviles influye positivamente en la satisfacción 
de los clientes con el concesionario.

Se ha argumentado que el impacto de la re-
putación corporativa en el compromiso de los 
clientes está en consonancia con la teoría de la 
evaluación cognitiva (Bagozzi et al., 1999), que 
propone que la valoración subjetiva de las per-
sonas hacia las situaciones evocan respuestas 
emocionales y conductuales (positivas y negati-
vas). En este estudio se propone que la reputación 
corporativa, además, tiene un impacto positivo en 
el CBE afectivo y conductual. Los consumidores 
desarrollarán con mayor probabilidad vínculos 
afectivos y llegarán a confiar en los concesionarios 
de automóviles que siempre ofrecen un servicio 
de alta calidad a un precio justo.

Se ha demostrado que la reputación corpora-
tiva influye en el compromiso de los clientes con 
la marca, basándose en las emociones positivas 
(hacia la marca) que les provoca. El resultado de 
experiencias positivas repetidas no hace más que 
reforzar esta interacción mutua (Martínez-López 

et al., 2017). Por lo tanto, se plantea la siguiente 
hipótesis:

H4: Cuanto mejor sea la reputación corporativa 
del concesionario de automóviles, mayor será el com-
promiso del cliente con la marca.

Brodie et al. (2013) argumentaron que el com-
promiso de los clientes con la marca refleja sus 
estados motivacionales, emocionales, cognitivos 
e intencionales inherentes, y que su intensidad se 
basa en los estímulos de la marca (por ejemplo, las 
actividades). Además, argumentaron que se ge-
nera a partir de recuerdos profundos de la marca 
que evocan pensamientos y sentimientos sobre la 
misma. Una actitud satisfactoria del consumidor 
hacia la marca, basada en la singularidad de sus 
productos y servicios, crea un apego a la marca. 

La satisfacción del cliente se ha relacionado 
con el compromiso del cliente con la marca, tan-
to como antecedente como consecuencia (Sán-
chez-Iglesias et al., 2024). Sin satisfacción del 
cliente, no puede haber compromiso (Brodie et al., 
2013). Al mismo tiempo, cuando los clientes están 
insatisfechos, se desvinculan de la organización 
o se comprometen menos con ella. Las investi-
gaciones recientes sugieren que la satisfacción 
del cliente afecta a las intenciones de compra; 
los clientes satisfechos muestran su positividad 
a través de sus comportamientos centrados en la 
empresa (Brodie et al., 2013; Sánchez-Iglesias et 
al., 2024). Por lo tanto:

H5: Una mayor satisfacción de los clientes con 
un concesionario de automóviles genera un mayor 
compromiso de los clientes con la marca.

El amor por la marca es un tema muy debatido 
en la literatura. Se ha definido como una profun-
da conexión emocional con una marca concreta, 
caracterizada por la pasión y un sentimiento de 
naturalidad en la relación que lleva a la persona a 
tenerla presente, recomendarla y utilizarla (Carroll 
y Ahuvia, 2006). Estudios previos parecen coincidir 
en los resultados positivos que puede aportar a las 
empresas. No obstante, se han publicado opinio-
nes diferentes sobre su efecto moderador en las 
relaciones entre el consumidor y la marca y en el 
comportamiento del consumidor. 
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El efecto “el amor es ciego” hace que las par-
tes de una relación sean más tolerantes con los 
errores que cometen las otras partes, lo que evita 
las emociones negativas. Sin embargo, el efecto 
“el amor se convierte en odio” se basa en la pro-
puesta de que cuando las personas tienen una 
mala experiencia con un producto o servicio de 
una marca que aprecian, sienten una sensación 
de traición y “se vuelven en su contra” (Zaran-
tonello et al., 2018).

Debido a que las investigaciones anteriores 
han llegado a conclusiones inconsistentes sobre el 
rol del amor por la marca, se plantea la siguiente 
pregunta de investigación:

RQ1: ¿Tiene el amor por la marca un efecto mo-
derador sobre el impacto de la reputación corporativa 
del concesionario de automóviles en la satisfacción de 
los clientes con el concesionario?

Se ha demostrado que la satisfacción del clien-
te es un antecedente importante del éxito de las 
entidades y que tiene un impacto significativo en 
los comportamientos, las intenciones de recompra 
y el boca a boca (Sivadas y Baker-Prewitt, 2000). 

Varios estudios han demostrado que la satis-
facción o insatisfacción de los clientes desempeña 
un papel crucial en la configuración del compor-

tamiento del boca a boca electrónico (eCBO) (Kim 
y Hwang, 2022). Pereira et al. (2017) argumenta-
ron que los clientes satisfechos en línea son más 
propensos a volver a comprar y a recomendar los 
minoristas en línea a otras personas. Por lo tanto:

H6: Cuanto mayor sea la satisfacción del consu-
midor, mayor será su intención de difundir un eCBO 
positivo sobre las marcas de automóviles.

Cheung et al. (2022) argumentaron que el CBE 
es el grado de compromiso cognitivo, emocional 
y conductual que las personas muestran en sus 
intercambios con las marcas. Muchos investiga-
dores que han abordado el concepto de CBE coin-
ciden en que conduce a resultados conductuales 
positivos (Lim et al., 2022; Prentice et al., 2020). 
Por lo tanto, se propone que los concesionarios 
de automóviles que dan prioridad a la creación y 
el refuerzo del CBE son propensos a generar un 
eCBO positivo para sus vehículos. Además, Knoll 
(2016) e Ismagilova et al. (2017) argumentaron que 
los clientes muy comprometidos con una marca 
son más propensos a participar en el eCBO.

H7: Cuanto mayor sea el compromiso de los clientes 
con la marca, mayor será la intención de los consumi-
dores de difundir un eCBO positivo sobre las marcas 
de automóviles.

Figura 1
Modelo de investigación
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Materiales y método
El estudio empírico se llevó a cabo con un con-

cesionario de automóviles jordano, Abu Khader. 
Este tipo de negocio merece ser investigado por-
que la categoría de producto (los automóviles) tie-
ne una gran implicación por parte de los clientes 
y un impacto industrial y económico significativo. 
El sector se encuentra entre los más extensos y 
complejos del mundo. En 2023 se matricularon 
alrededor de 90,1 millones de automóviles en 
todo el mundo, lo que supone un aumento del 
11 % con respecto a 2022 (Research y Markets, 
2023). Este aumento se debió a diversas causas, 
entre ellas la mayor competencia y la tendencia 
hacia soluciones de transporte más ecológicas. 
El sector del automóvil en Jordania ha crecido 
significativamente en los últimos años, con una 
expansión más rápida que la de la mayoría de sus 
vecinos regionales (Research y Markets, 2023). 
Con un pronóstico económico positivo y un ele-
vado poder adquisitivo de los hogares, se prevé 

que Jordania experimente un importante aumento 
de la compra de automóviles hasta 2030. 

Se llevó a cabo un estudio cuantitativo entre 
marzo y octubre de 2023. Se envió un cuestiona-
rio en línea a 1300 personas que compraron un 
vehículo en un concesionario entre 2020 y 2022. 
Se envió a la muestra una URL a la que se podía 
acceder durante un mes. La muestra se elaboró 
utilizando el sistema de gestión de relaciones 
con los clientes de la empresa. Aunque existen 
problemas de generalización de los resultados 
con los datos recopilados de una sola fuente, este 
método nos permitió realizar un análisis bastante 
detallado (Sørensen et al., 2020). De igual forma, 
se usó un procedimiento de muestreo no proba-
bilístico por conveniencia. 

La encuesta se elaboró inicialmente en inglés y 
posteriormente se tradujo al árabe. Se recibieron 
unas 317 respuestas válidas. Se operacionaliza-
ron los constructos del estudio utilizando escalas 
de Likert, desde “totalmente en desacuerdo” (1) 
hasta “totalmente de acuerdo” (5). Los ítems y 
las fuentes se enumeran en la tabla 1. 

Tabla 1
Escalas utilizadas en el estudio

Concepto Elemento Fuente

Compromiso  
con la marca

(BE)

¿Cómo describiría su interacción con su marca de automóviles favorita 
comprada en AK Automotive?
Compromiso cognitivo
BE1. Usar la marca de automóviles x me hace pensar en la marca de au-
tomóviles x.
BE2. Pienso mucho en la marca de automóviles x cuando la utilizo.
BE3. Usar la marca de automóviles x estimula mi interés por aprender más 
sobre la marca de automóviles x.
Compromiso afectivo
BE4. Me siento muy positivo cuando uso la marca de automóviles x.
BE5. Usar la marca de automóviles x me hace feliz.
BE6. Me siento bien cuando uso la marca de automóviles x.
BE7. Me enorgullece usar la marca de automóviles x.
Compromiso conductual
BE8. Dedico mucho más tiempo a utilizar la marca de automóviles x que 
otras marcas de automóviles.
BE9. Cuando uso autos, suelo usar la marca x.
BE10. La marca de automóvil x es una de las marcas que suelo utilizar cuan-
do uso automóviles.

Hollebeek  
et al. (2014)
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Equidad  
de los precios

(PF)

PF1. El concesionario me cobró un precio justo por el automóvil que compré.
PF2. Sentí que el concesionario no se aprovechó de mí.
PF3. El precio que pagué por la mano de obra en el concesionario de au-
tomóviles fue justo.
PF4. El precio que pagué por las piezas en el concesionario fue justo.
PF5. Salí del concesionario sabiendo que me habían tratado de forma justa.

Andaleeb  
y Basu (1994)

Boca a boca  
electrónico

(eCBO)

eCBO1.  Escribiré comentarios positivos en las redes sociales sobre mi expe-
riencia en Abu Khader.
eCBO2. Recomendaré comprar un automóvil en Abu Khader a través de las 
redes sociales.

Dwivedi  
et al. (2018)

Reputación  
corporativa

(CR)

CR1. La información ofrecida por el concesionario de automóviles es sincera 
y honesta.
CR2. El concesionario de automóviles se preocupa por los intereses presentes 
y futuros de sus clientes. 
CR3. El concesionario de automóviles cuenta con los recursos necesarios para 
llevar a cabo con éxito sus actividades.

Doney  
y Canon (1997)

Singularidad  
de la marca

(BU)

BU1. Creo que la marca de automóviles x realmente se destaca de otras mar-
cas de automóviles.
BU2. Creo que la marca de automóviles x es diferente de otras marcas de 
automóviles.
BU3. La marca de automóviles x es única con respecto a otras marcas de 
automóviles.
BU4. La marca de automóviles x ofrece productos muy diferentes a los de 
otras marcas de automóviles.

Dwivedi 
et al. (2018)

Satisfacción
(SAT)

SAT1. Este concesionario de automóviles es uno de los mejores que he visitado.
SAT2. Estoy satisfecho con mi decisión de comprar un coche en este  
concesionario.

Oliver (1980)

Amor por la  
marca (LOV)

LOV1. La marca de automóviles x me hace sentir bien.
LOV2. La marca de automóviles x es increíble.
LOV3. No tengo sentimientos neutros hacia la marca de automóviles x. 
LOV4. La marca de automóviles x me hace muy feliz.
LOV5. ¡Me encanta la marca de automóviles x!

Carroll  
y Ahuvia  

(2006)

Resultados y discusión
Debido al tamaño de la muestra y la falta de 

certeza en la distribución normal de los datos, 
se utilizó el método de estimación PLS-SEM. La 
estimación de los parámetros se llevó a cabo uti-
lizando Smart-PLS 4.0 (Ringle et al., 2023), y se 
realizó un bootstrapping con 10 000 muestras para 
determinar la significación de los parámetros 

relevantes. Un análisis factorial confirmatorio 
(AFC) reveló que las relaciones (p < 0,01) entre 
los ítems y sus respectivos factores (Fornell y 
Larcker, 1981) eran significativas, tal y como se 
resume en la tabla 2. Las fiabilidades compuestas 
de los constructos estaban por encima del límite 
sugerido de 0,60 (Bagozzi y Yi, 1988) y sus valores 
medios de varianza extraída (AVE) eran superio-
res a la recomendación de 0,50. 
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Tabla 2
Fiabilidad y validez del instrumento de medición

Factores Ítem Cargas 
estándar

Valor t  
(bootstrapping)

Alfa de 
Cronbach rho_A CR AVE

Satisfacción
(SAT)

SAT1 0,96 126,65*
0,92 0,92 0,96 0,92

SAT2 0,96 141,51*

Reputación 
corporativa

(CR)

CR1 0,95 156,90*

0,94 0,94 0,96 0,89CR2 0,95 141,10*

CR3 0,94 110,76*

Equidad de  
precios (PF)

PF1 0,93 86,13*

0,95 0,96 0,96 0,84

PF2 0,91 59,10*

PF3 0,93 75,04*

PF4 0,91 62,95*

PF5 0,91 84,83

Compromiso  
de los clientes  
con la marca

(CBE)

CBE1 0,90 81,97*

0,98 0,98 0,98 0,82

CBE2 0,90 69,33*

CBE3 0,90 70,42*

CBE4 0,92 95,04*

CBE5 0,93 95,00*

CBE6 0,92 87,70*

CBE7 0,93 117,47*

CBE8 0,90 74,49*

CBE9 0,90 51,69*

CBE10 0,88 43,55

Singularidad  
de la marca

(BU)

BU1 0,93 131,02

0,94 0,95 0,96 0,86
BU2 0,93 101,52*

BU3 0,93 109,30*

BU4 0,91 73,92*

Boca a boca 
 electrónico

(eCBO)

eCBO1 0,97 304,90*
0,94 0,94 0,97 0,95

eCBO2 0,97 257,81

Nota. rho_A=rho de Dijkstra-Henseler; CR=fiabilidad compuesta; AVE=varianza media extraída*p&lt;.01

Se utilizaron los métodos de Fornell y Larcker 
(1981) y la relación HTMpara evaluar la capaci-
dad del modelo de medición para distinguir entre 
constructos. Se observó que las raíces cuadradas 
de los AVE estaban por encima de los valores 

de correlación entre los constructos (tabla 3, por 
encima de la diagonal) y que las relaciones HTM 
(tabla 3, por debajo de la diagonal) demostraban 
que el modelo tenía una validez discriminante.
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Tabla 3
Validez discriminante del modelo de medición

Factor F1 F2 F3 F4 F5 F6

F1.  Reputación corporativa 0,95 0,78 0,56 0,52 0,70 0,57

F2.  Satisfacción 0,84 0,96 0,61 0,58 0,83 0,68

F3. Singularidad de la marca 0,60 0,66 0,93 0,85 0,58 0,42

F4. Compromiso del cliente 
con la marca 0,54 0,61 0,88 0,91 0,61 0,40

F5. Boca a boca electrónico 0,74 0,89 0,61 0,64 0,97 0,67

F6. Equidad de precios 0,60 0,72 0,44 0,41 0,70 0,92

Nota. Las raíces cuadradas de los AVE se encuentran en la diagonal. Los ratios HTMT aparecen en el triángulo inferior, y las 
correlaciones de variables latentes en el superior.

La tabla 4 presenta los resultados del con-
traste  de hipótesis, incluidos los coeficientes 
estandarizados para las rutas estructurales y las 

estadísticas t correspondientes con sus niveles 
de significación.

Tabla 4
Contraste de las hipótesis

Relación Beta  
estándar

Valor t  
(bootstrapping) IC

2,50 97,5

H1. Singularidad de la marca  
->Reputación corporativa 0,39 7,55 0 0,49

H2. Equidad de precios -> Reputación corporativa 0,41 7,89 0,31 0,51

H3. Reputación corporativa ->Satisfacción 0,78 27,86 0,72 0,83

H4. Reputación corporativa  
->Compromiso de los clientes con la marca 0,18 2,23 0 0,34

H5. Satisfacción  
->Compromiso de los clientes con la marca 0,44 5,60** 0,28 0,59

H6. Satisfacción ->eCBO 0,72 15,52** 0,62 0,80

H7. Compromiso del cliente con la marca ->eCBO 0,20 4,54** 0,11 0

Nota. *= p<.05; **=p<.01
R2: Reputación corporativa = 0,46; Satisfacción = 0,61; Compromiso de los clientes con la marca = 0,35; eCBO = 0,71 
PLSPredict Q²: Reputación corporativa = 0,45; Satisfacción = 0,53; Compromiso del cliente con la marca = 0,39; eCBO = 0,46  

La estimación del modelo demostró que la 
singularidad de la marca (H1 aceptada; β = 0,39) 
y la percepción de la equidad de los precios (H2 
aceptada; β = 0,41) son dos antecedentes impor-

tantes de la reputación corporativa. El papel de 
la percepción de la equidad de los precios en 
la reputación corporativa de los concesionarios 
de automóviles está respaldado por la teoría de 
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la atribución (Weiner, 2018). Los consumidores 
tienden a emitir juicios más positivos sobre la 
reputación de un concesionario de automóvi-
les cuando sus precios se perciben como justos. 
A su vez, la reputación corporativa es un po-
tente predictor de la satisfacción con la marca 
(H3 aceptada; β = 0,78) y del compromiso de 
los clientes con la marca (H4 aceptada; β = 0,18). 
Los resultados también mostraron el impacto 
de la reputación corporativa en la satisfacción 
del cliente, lo que pone de relieve por qué los 
directivos deben considerar la reputación como 
un factor esencial para influir en el comporta-
miento de los clientes y superar a la competencia 
(Poan y Verin, 2024). Además, la satisfacción con 
el concesionario influyó de manera positiva y 
significativa en el compromiso de los clientes 

con la marca (H5 aceptada; β = 0,44), lo que se 
traduce en un mayor eCBO (H6 aceptada; β = 
0,72). Por último, el compromiso de los clientes 
con la marca influyó positivamente en el eCBO 
(H7 aceptada; β = 0,2). 

Para confirmar el papel mediador de la sa-
tisfacción en la influencia de la reputación en el 
compromiso con la marca, se estimó un nuevo 
modelo que eliminaba la ruta entre la satisfac-
ción y el compromiso. Como se muestra en los 
resultados de la estimación de los modelos antes 
y después de introducir el mediador (tabla 5), la 
satisfacción media parcialmente la relación entre 
la reputación corporativa y el compromiso de 
los clientes con la marca (el efecto indirecto es 
mayor que el directo).

Tabla 5
Análisis de mediación de la satisfacción

Relación
Efecto directo antes 

de introducir el 
mediador

Efecto directo 
tras introducir el 

mediador

Efecto  
indirecto Mediación

Reputación  -> Compromiso 0,52** 0,18 0,34** Parcial

Nota.  *p<.05; **p<.01.

Por último, se analizó el papel moderador del 
amor por la marca en el impacto de la reputación 
corporativa en la satisfacción (RQ1). Se midió 
el amor por la marca con una adaptación de 5 
ítems de la escala propuesta por Carroll y Ahuvia 
(2006). En primer lugar, se calculó un índice de 
amor por la marca (es decir, BL;B = 0,98) para los 
clientes del concesionario de automóviles, divi-
diéndolos en dos secciones iguales (utilizando el 
punto medio de los valores de amor por la marca 
= 3,6). Así, se identificó un grupo de clientes del 
concesionario de automóviles con más BL (n = 
148; M = 4,21) y otro con menos BL (n = 153; M = 
2,71), estadísticamente diferentes (t = 21,73; p < 
0,01). Para evaluar las diferencias entre los grupos 
en los coeficientes de ruta específicos dentro del 
modelo (excluyendo el modelo global), se utilizó 
la prueba no paramétrica basada en permuta-
ciones (Henseler, 2012; Cheah et al., 2020). Este 
enfoque tiene como objetivo determinar si los 

coeficientes de las relaciones estructurales difieren 
significativamente entre dos o más grupos de 
comparación (por ejemplo, consumidores con 
alto y bajo amor por la marca). El procedimiento 
consiste en estimar el modelo PLS de forma in-
dependiente para cada grupo y, a continuación, 
aplicar un procedimiento de bootstrapping para 
calcular la significación estadística, sin necesidad 
de pruebas paramétricas como la prueba t de 
Student. 

Como se puede observar en la tabla 6, se de-
mostró que el amor por la marca moderaba el 
efecto de la reputación corporativa en la satisfac-
ción, siendo este efecto mayor para los clientes 
con un BL más bajo. Por otro lado, cuando el 
afecto de los clientes por la marca de automóviles 
era mayor, los efectos de la reputación corporativa 
en la satisfacción eran menores. En consecuencia, 
la satisfacción de los consumidores que tienen 
una menor intensidad de amor por la marca de 
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automóviles parece estar más impulsada por la 
reputación corporativa. Esto se alinea con el efec-
to “el amor es ciego” (Zarantonello et al., 2018), 
que sugiere que los consumidores con un fuerte 
vínculo emocional con una marca tienden a pasar 
por alto los atributos negativos o menos favora-
bles de la marca, por lo que se basan menos en 
evaluaciones cognitivas a la hora de formar sus 
juicios. Nuestro resultado sugiere que, cuando 
el vínculo emocional con la marca es débil, los 
consumidores dan más importancia a indicadores 

externos y más racionales, como la reputación 
corporativa para evaluar su satisfacción. Por el 
contrario, para aquellos consumidores que expre-
san altos niveles de amor por la marca, el impacto 
de la reputación corporativa en la satisfacción 
disminuye sustancialmente. Estos consumidores 
parecen estar menos influenciados por las señales 
corporativas y más guiados por su apego afectivo 
a la marca. 

Tabla 6
Análisis de moderación del amor por la marca

Relación BL
Alta

BL
Bajo 2,5 97,5 Permutación 

Valor p

RQ1 Reputación ->Satisfacción 0,67 0,81 -0,11 .10 0

Nota. *p<.01.

Como ilustra la figura 2, la estimación final 
del modelo.

Figura 2
Modelo estimado
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En conclusión, los resultados de esta inves-
tigación aportan una valiosa información para 
comprender mejor el impacto de la reputación 
corporativa en las recomendaciones positivas de 
los consumidores en las redes sociales (un tema 
importante en los estudios centrados en el marke-
ting). El estudio también mejora la comprensión 
del papel moderador del amor por la marca en 
la relación entre la reputación corporativa y la 
satisfacción.

Conclusiones
Los estudios recientes centrados en las emo-

ciones han explicado su papel en el aumento del 
amor por la marca. El poder comprender cómo la 
reputación corporativa genera satisfacción y com-
promiso con la marca, y cómo se relaciona con el 
eCBO positivo puede ayudar a los concesionarios 
de automóviles a superar a sus competidores 
y satisfacer las expectativas de sus clientes. La 
reputación corporativa y el compromiso de los 
clientes con la marca influyen considerablemente 
en la toma de decisiones de los clientes. Esta in-
vestigación aporta cuatro contribuciones teóricas 
a la bibliografía. En primer lugar, ampliamos el 
conocimiento sobre las relaciones entre la repu-
tación corporativa, la satisfacción del cliente, el 
compromiso del cliente con la marca y el eCBO, 
que hasta ahora habían sido objeto de ideas poco 
concluyentes en la literatura. Nuestra evaluación 
del impacto de la reputación corporativa en la 
satisfacción del cliente y el compromiso con la 
marca aporta nuevos conocimientos sobre la teo-
ría de la disonancia cognitiva, al demostrar que 
una reputación corporativa sólida puede reducir 
la disonancia cognitiva que experimentan los 
clientes al evaluar las experiencias relacionadas 
con la marca con productos de alta implicación. 
En concreto, nuestros resultados sugieren que 
cuando los clientes perciben una alta reputación 
corporativa, esta percepción aumenta la probabi-
lidad de que sus actitudes (satisfacción) y com-
portamientos (compromiso con la marca) con 
esta percepción, incluso en casos en los que la 
experiencia con el servicio puede ser subóptima. 
Esto sugiere que la reputación corporativa actúa 
como un ancla cognitiva que facilita la resolución 

de la disonancia, fomentando así las respuestas 
evaluativas y conductuales más estables y co-
herentes hacia el concesionario de automóviles.

En segundo lugar, explicamos el impacto de 
las percepciones de los consumidores sobre el 
concesionario de automóviles (singularidad de la 
marca y percepción de la equidad de los precios) 
en la reputación corporativa, respaldando la teo-
ría de la atribución. En tercer lugar, analizamos el 
impacto de la satisfacción del cliente y el CBE en 
la intención conductual crucial del eCBO, espe-
cialmente debido a que el eCBO se ha convertido 
en una fuente importante de información relacio-
nada con los productos para los consumidores. En 
cuarto lugar, dada la escasa investigación sobre 
el amor por la marca, este estudio examinó el 
papel moderador del amor por la marca en el 
impacto de la reputación corporativa en la sa-
tisfacción. Los estudios centrados en la relación 
entre la marca y el consumidor han abordado 
en profundidad las causas y consecuencias del 
amor por la marca. El presente estudio supone un 
avance real en la literatura centrada en la marca, 
al aportar nuevos conocimientos y comprensión 
sobre las condiciones límite del papel moderador 
del amor por la marca.

Los resultados muestran que la singularidad 
de la marca influye positivamente en la reputa-
ción de una empresa. Las empresas automovi-
lísticas deben esforzarse por garantizar que su 
marca destaque de una forma acorde con sus 
valores fundamentales. Una forma de hacerlo es 
mediante la innovación y el avance tecnológico. 
Por ejemplo, los concesionarios de automóviles 
pueden utilizar nuevas tecnologías, como los 
vehículos eléctricos (VE), para diferenciarse de 
la competencia. Además, los concesionarios de 
automóviles deben garantizar que sus precios 
sean justos, tanto para sus vehículos como para 
sus servicios (por ejemplo, las reparaciones). Los 
clientes deben sentir que obtienen un buen va-
lor en el concesionario, ya sea por el coste del 
automóvil o por las piezas y la mano de obra. 
Esta sensación de equidad ayuda a construir una 
reputación positiva, haciendo que los clientes 
crean que el concesionario sigue unos estándares 
éticos. El uso de tecnología como las aplicacio-
nes móviles para realizar un seguimiento de los 
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servicios u ofrecer una mejor atención al cliente 
también puede mejorar la experiencia del cliente.

Nuestro estudio demuestra que la reputa-
ción corporativa influye significativamente en 
la satisfacción del cliente. Los concesionarios 
de automóviles pueden mejorar su reputación 
ofreciendo a los clientes información honesta, 
clara y transparente, al tiempo que se centran 
siempre en sus necesidades actuales y futuras, por 
lo que la adopción de la tecnología y la innova-
ción les ayudará en este proceso. Por ejemplo, la 
implementación de herramientas digitales como 
configuradores de automóviles online o salas 
de exposición de realidad virtual permite a los 
clientes explorar sus opciones de una manera más 
interactiva y cómoda. Además, la adopción de 
innovaciones como los chatbots con inteligencia 
artificial para el servicio de atención al cliente o 
los sistemas de mantenimiento predictivo ayuda 
a los concesionarios a satisfacer las expectativas 
de los consumidores.

También se ha demostrado que la CBE tiene 
una fuerte influencia en el eCBO. Los clientes 
con un fuerte compromiso con las marcas tien-
den a compartir sus experiencias en línea. Los 
concesionarios de automóviles deben invertir 
en herramientas como aplicaciones móviles y 
tecnología para automóviles conectados para 
ayudar a los clientes a mantenerse en contacto con 
la marca y compartir sus experiencias positivas. 
De igual forma, ofrecer funciones avanzadas, 
como experiencias de conducción personalizadas 
y seguimiento de datos en tiempo real, puede 
aumentar aún más el compromiso y animar a los 
clientes a recomendar la marca a otras personas. 
Este mayor compromiso se traduce en más eCBO, 
ya que los clientes comparten activamente sus 
experiencias e influyen en otros.

Este estudio no está exento de limitaciones, 
que también ofrecen valiosas orientaciones para 
futuras investigaciones. En primer lugar, su di-
seño transversal captura una instantánea en el 
tiempo, lo que proporciona una visión limitada 
de las relaciones hipotéticas. Para obtener una 
visión más profunda de cómo se desarrollan estas 
dinámicas, las investigaciones futuras podrían 
adoptar un enfoque longitudinal, que ofrecería 
una validación empírica más sólida. En segundo 

lugar, el hecho de que el estudio se centre en una 
sola empresa automovilística y exclusivamente en 
la compra de coches nuevos limita la generaliza-
ción de los resultados. Las futuras investigaciones 
podrían poner a prueba el modelo utilizando 
datos de compradores de coches de segunda 
mano, lo que contribuiría a una comprensión más 
completa del compromiso de los consumidores 
en diversos segmentos del mercado. Además, 
sería beneficioso replicar el estudio en diferentes 
empresas y categorías de productos para validar 
y reforzar aún más la generalización de los re-
sultados. En tercer lugar, los estudios realizados 
en contextos no occidentales también han des-
tacado el papel de la reputación corporativa en 
la configuración de los resultados posteriores a 
la compra. Por lo tanto, proponemos realizar un 
análisis intercultural para explorar más a fondo 
las relaciones entre la reputación corporativa, la 
satisfacción del cliente y el compromiso con la 
marca en diferentes mercados internacionales.
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Resumen: el estilo de liderazgo influye en el rendimiento organizacional de las compañías que gestionan y actualmente, hay investigaciones 
que lo vinculan con el rendimiento económico y operativo, desconsiderando variables sociales y ambientales. Este estudio analiza un modelo de 
ecuaciones estructurales que relaciona el liderazgo transaccional y transformacional con el desempeño social, operativo y ambiental mediante 
seis hipótesis para cuantificar la relación entre esas variables. Se procedió a validar las hipótesis del modelo, se diseña y aplica un cuestionario a 
administradores de procesos productivos de la industria maquiladora mexicana. Se obtuvieron 156 cuestionarios válidos, cuya información fue 
capturada en el software SPSS v.24 para su depuración y validación. El modelo fue evaluado con el enfoque de mínimos cuadrados y reporta 
un análisis de sensibilidad basado en probabilidades condicionales para escenarios de ocurrencia altos y bajos en los constructos. Los resulta-
dos reportan que ambos liderazgos influyen en los tres desempeños. Sin embargo, el liderazgo transformacional mostró una mayor influencia 
que el transaccional en cada desempeño, por lo que se concluye que, debido a la naturaleza de la industria maquiladora, es mejor invertir 
recursos en desarrollar líderes transformacionales que tengan mayor visión e inspiración, empoderen, motiven y desarrollen a su personal.  

Palabras clave: liderazgo, desempeño organizacional, ecuaciones estructurales, recursos humanos.
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Abstract: leadership style influences the organizational performance of the companies that manage it, and the current research links it to economic 
and operational performance, disregarding social and environmental variables. This study examines a structural equation model that connects 
transactional and transformational leadership with social, operational, and environmental performance using six hypotheses that quantify the 
relationship between these variables. The model’s hypotheses were validated, and a questionnaire was designed and administered to production 
managers in the Mexican maquiladora industry. A total of 156 valid questionnaires were obtained, and the information was entered into SPSS 
v.24 software for cleaning and validation. The model was evaluated using the partial least squares method and presents a sensitivity analysis 
based on conditional probabilities for high and low situations in the concepts. The results show that both types of leadership influence the three 
types of performance. However, transformational leadership has a greater influence than transactional leadership on performance. Therefore, it 
is concluded that due to the nature of the maquiladora industry, it is better to invest resources in developing transformational leaders who have 
greater vision and inspiration and empower, motivate, and develop their staff. 

Keywords: leadership, organizational performance, structural equations, human resources.

Introducción
El liderazgo es “la capacidad que posee un 

individuo para influir, motivar y capacitar a los 
demás para contribuir a la eficacia y al éxito de 
las empresas de las que forma parte” (Carreiro y 
Oliveira, 2019). Esa definición demuestra que el 
estilo de liderazgo afecta a su rendimiento en el 
mercado, y que el liderazgo es tan esencial como 
cualquier otro recurso de la empresa (AlNuaimi 
et al., 2021). Debido a que el liderazgo no consiste 
simplemente en ocupar un puesto administrati-
vo; si no que abarca un conjunto de habilidades, 
comportamientos y visión estratégica que influ-
yen en el rendimiento organizacional (Jiang y Ali, 
2024). Por lo cual, se requiere invertir recursos 
para desarrollar líderes a todos los niveles y con 
esto lograr una transformación organizativa, y 
existen dos estilos de liderazgos que son amplia-
mente documentados: el transaccional (TSL) y 
el transformacional (TFL) (McClanahan, 2020).

El TSL es la base del éxito, ya que los líderes se 
enfocan en el funcionamiento diario para lograr 
las metas organizacionales (Martin, 2017). Este 
estilo funciona bien cuando la empresa es rela-
tivamente estable (Aga, 2016), y la prioridad es 
la supervisión y el control de los seguidores. En 
el TSL, las recompensas o los castigos se aplican 
a los seguidores en función de los resultados 
logrados en las actividades desempeñadas (Al-
Nuaimi et al., 2021). Sin embargo, si la empresa 
está en proceso de renovación, este liderazgo 
puede tener resultados negativos debido a que 
se centra más en el rendimiento cuantitativo, por 
lo cual deja de un lado el rendimiento cualitativo. 
Este enfoque adopta actitudes conservadoras, 

habituales y reactivas en vez de proactivas e in-
novadoras, incentiva a los seguidores mediante 
sus intereses y requerimientos (Arokiasamy et 
al., 2015; Laohavichien y Weerasai, 2025).

Por otra parte, el TFL influye en sus seguido-
res a través de la inspiración, la motivación y la 
empatía (AlNuaimi et al., 2021). El TFL tiene un 
impacto positivo en las organizaciones y tam-
bién influye en los seguidores a nivel personal 
(Martin, 2017), ya que el papel del líder es actuar 
como mentor que apoya, desarrolla, entrena y 
nutre a los seguidores, presenta una visión com-
partida, establece confianza y seguridad (Yue 
et al., 2019). El TFL facilita la renovación de la 
empresa porque promueve el cambio, empodera 
a los empleados, fomenta una relación basada 
en la empatía, el carisma y la lealtad. Por lo tan-
to, actúan emocionalmente, y varios estudios 
han relacionado este tipo de liderazgo con la 
inteligencia emocional (Chatterjee y Kulakli, 
2015). Además, el TFL crea y mejora la cultura 
organizativa, contribuye a que los seguidores 
dejen sus necesidades individuales en favor del 
bien colectivo y corporativo. Adicional a esto, 
la evidencia empírica afirma que el TFL es más 
eficaz para las organizaciones (Park y Pierce, 
2020), mejora la satisfacción del empleado y la 
cultura organizativa, que son factores claves para 
la productividad y la eficacia (Aferi et al., 2023). 
Las empresas manufactureras son entidades 
clave para el desarrollo económico e inciden en 
la economía global; sin embargo, debido a la 
intensa competencia, diversidad de productos e 
incertidumbre en el mercado, deben enfocarse en 
fortalecer el desempeño organizacional. 
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Se deduce de lo anterior que el estilo de lide-
razgo es un elemento crítico en el rendimiento 
organizacional, que hace referencia a la habili-
dad de una empresa para lograr sus objetivos de 
manera eficaz y eficiente. Este principio incluye 
diversas dimensiones que analizan la manera en 
que una organización alcanza resultados en dis-
tintas áreas esenciales, y algunas de sus dimen-
siones son las operativas, sociales y ambientales. 

Los líderes adoptan estilos de liderazgo que 
les permiten generar ambientes participativos, 
de confianza y colaboración, lo que resulta en 
equipos más cohesionados y orientados al logro 
de objetivos estratégicos. Además, estos estilos 
facilitan la alineación entre las metas indivi-
duales y las organizacionales, y promueve un 
mayor sentido de propósito y pertenencia entre 
los colaboradores. La literatura especializada ha 
demostrado que un liderazgo efectivo impacta 
positivamente en métricas clave como la eficien-
cia en las operaciones, la satisfacción laboral y 
la retención de talento (López González, 2024).

Por otro lado, un estilo de liderazgo inadecua-
do genera conflictos, baja motivación y ambiente 
laboral poco productivo, y afecta el desempeño 
organizacional. Por ejemplo, líderes autocráti-
cos y con una comunicación deficiente limitan 
la innovación, el incremento del rendimiento 
organizacional y propician una toma de deci-
siones deficiente, ya que no se retroalimentan 
de los demás miembros del equipo, y reducen 
la capacidad de la organización para adaptarse a 
entornos dinámicos (Sharma, 2022). En contras-
te, los líderes que priorizan el desarrollo de sus 
empleados, promueven el aprendizaje continuo 
e impulsan el rendimiento a corto plazo y la re-
siliencia ante desafíos (Deng et al., 2023). Por lo 
tanto, el estilo de liderazgo se posiciona como un 
pilar clave para alcanzar y mantener altos niveles 
de desempeño en las organizaciones.

El impacto que tiene el estilo de liderazgo 
en el rendimiento organizacional ha sido pro-
fundamente analizado en diversos entornos. 
Por ejemplo, un reciente estudio reportó una 
revisión sistemática y metaanálisis de la rela-
ción del liderazgo en el desempeño (Bonini et al., 
2024), otro estudio fue realizado en el sector de 
producción petróleo y gas en Ghana (Anyigba y 

Lartey, 2024), a su vez, se realizó una investiga-
ción sobre  el estilo de liderazgo y el desempeño 
sustentable en Sierra Leona (Kebe et al., 2024), y 
en otra investigación  se consideraron aspectos 
éticos, culturales y sociales del liderazgo y su 
desempeño en Jordania (Alkhadra et al., 2023).

Concretamente en México, el sector de manu-
factura es famoso por sus trabajadores altamente 
capacitados, con 2 702 116 empleos a nivel na-
cional, 481 786 en Chihuahua y específicamente, 
en Ciudad Juárez están instalados 24 parques 
industriales y 328 compañías manufactureras, y 
genera 322 787 empleos (IMMEX, 2023), muchos 
de los cuales son gerenciales que se refieren a 
líderes. No obstante, pese a la relevancia de ese 
sector industrial, son escasas las investigaciones 
que analizan los estilos de liderazgo, dado que 
lo exploran de forma general. Por ejemplo, se ha 
analizado el impacto del liderazgo en la satisfac-
ción laboral (Lara Bárcenas et al., 2023), o cómo 
puede ser un factor que genera flexibilidad y 
resiliencia en cadenas de suministro (Solis et al., 
2023), ignorando los estilos de éste y cómo im-
pactan los índices de eficiencia operativa, social 
y ambiental. 

Este estudio contribuye a cubrir esa área de 
investigación, se busca cuantificar la influencia 
del TSL y TFL en el desempeño operativo (DO), 
social (DS) y ambiental (DA) que tienen las em-
presas maquiladoras mexicanas. Los resultados 
de este estudio permitirán a los gerentes conocer 
qué estilo de liderazgo les favorece para lograr 
los objetivos de las empresas que dirigen.

TSL moviliza los recursos humanos a través 
de un control y seguimiento constantes para al-
canzar los objetivos establecidos (Aga, 2016). En 
concreto, la dimensión de recompensa contin-
gente (RC) establece el intercambio de recursos 
tangibles e intangibles, como incentivos o recono-
cimiento profesional, lo que mejora la motivación 
y crea lealtad de los trabajadores hacia la empresa 
(Fletcher et al., 2019). Por otra parte, el líder que 
utiliza la gestión por excepción activa (GEA), 
genera un entorno de confianza para controlar 
el progreso del seguidor en el logro de las metas 
establecidas, y con ello incrementa la satisfac-
ción laboral (Sandstrom y Reynolds, 2020). Así, 
debido a que en las dos dimensiones de TSL, se 
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influye de manera positiva en el trabajador, lo 
que ayuda a tener un buen clima laboral, y crear 
en este el sentido de compromiso y lealtad que a 
su vez beneficia a la organización, se puede esta-
blecer la siguiente hipótesis al entorno mexicano:

H1: El TSL influye directa y positivamente en el 
DS en la industria manufacturera mexicana. 

Para este estudio, se elimina la dimensión 
de gestión por excepción pasiva (GEP) porque 
en la revisión bibliográfica se ha comprobado 
que tiene resultados negativos sobre la cultura 
organizacional, debido a que disminuye la satis-
facción del personal y contribuye negativamente 
en la creación de un entorno de trabajo seguro 
(Flatau-Harrison et al., 2020). 

En las últimas décadas, la responsabilidad 
social ha acaparado la atención de los académicos 
(Soler-Sanchis et al., 2025). En el TFL la dimen-
sión de estimulación intelectual está presente 
en los directores generales de empresas, donde 
es un promotor del desarrollo de estrategias de 
responsabilidad social, ya que se centra en par-
ticipar en cuestiones sociales (Waldman y Siegel, 
2008). El TFL mejora la satisfacción y aumenta el 
compromiso participativo porque la motivación 
no es económica, sino de realización personal 
(Jiménez, 2018). En general, el líder que aplica un 
TFL es un mentor, va más allá del mantenimiento 
de los sistemas, su foco es la renovación de las 
empresas en todos los ámbitos, y crear una visión 
compartida. Por lo cual, se propone la siguiente 
hipótesis en el entorno mexicano:

H2: El TFL influye directa y positivamente sobre 
el DS en la industria manufacturera mexicana.

Se ha analizado el TFL y el TSL y el impac-
to que presenta en la innovación y las compras 
ecológicas en Emiratos Árabes Unidos, que con-
tribuyen a impulsar los mercados sostenibles 
(AlNuaimi et al., 2021). Los resultados indican 
que TSL y TFL no impactan en las compras eco-
lógicas, pero sí en la innovación, lo que potencia 
las compras ecológicas y mejora la sostenibilidad 

medioambiental. Por otra parte, en Pakistán se 
estudiaron los efectos del liderazgo ambidiestro 
(TSL y TFL) con los mecanismos de gobernan-
za y la sostenibilidad social de las industrias 
manufactureras y encontraron que el liderazgo 
ambidiestro está relacionado con la mejora de la 
sostenibilidad medioambiental, y debe prestarse 
especial atención al TSL porque su ausencia afec-
ta significativamente a la sostenibilidad ecológica 
(Awan et al., 2018).

El TSL se centra en las actividades rutinarias, 
el seguimiento de los procedimientos y el man-
tenimiento del statu quo (Martin, 2017), y apoya 
el cumplimiento de los requisitos medioambien-
tales. Por lo tanto, se establece que:

H3: El TSL influye directa y positivamente sobre 
el DA en la industria manufacturera mexicana.

El TFL influye en la administración y el entu-
siasmo ecológicos de los trabajadores en China 
con el objetivo de impulsar la creatividad eco-
lógica corporativa, los hallazgos señalan que el 
TFL ejerce un impacto positivo y relevante en 
la creatividad ecológica, los recursos humanos 
ecológicos, la administración y el entusiasmo 
ecológico de los trabajadores (Jia, 2018). Por otra 
parte, el TFL permite influir en la gestión de los 
recursos humanos, las prácticas e innovaciones 
ecológicas y el desempeño medioambiental 
(Singh et al., 2020). Lo anterior se debe a que el 
estilo TFL puede mejorar el comportamiento de 
los empleados y, a su vez, alcanzar los objetivos 
medioambientales organizacionales (AlNuaimi 
et al., 2021). Así, dado que el TFL promueve un 
cambio de mentalidad y ayuda a los seguidores 
a lograr una moral alta, y crea una visión com-
partida a favor del desempeño organizacional, 
entonces se propone la siguiente hipótesis al 
entorno mexicano:

H4: El TFL influye directa y positivamente sobre 
el DA en la industria manufacturera mexicana.

Un estudio realizado en el sector de la cons-
trucción en Sudáfrica, investigo los estilos de li-
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derazgo y el logro de los proyectos, los hallazgos 
señalan una correlación positiva entre TFL y TSL 
y el logro del proyecto, en contraposición a los 
estilos de liderazgo autocrático y laissez-faire, 
que no tenían vínculos (Liphadzi et al., 2015). 
Adicional a esto, se ha mencionado que el DO 
mejora a través de TSL-GEA (İşcan et al., 2014), 
y un estudio realizado en Etiopía informó que la 
dimensión RC del TSL está positivamente rela-
cionada con el éxito en los proyectos (Aga, 2016). 
Por otra parte, el TSL de la alta dirección está 
positivamente asociada a la integración interna 
de las empresas (Birasnav y Bienstock, 2019).

En Turquía examinaron el liderazgo y su 
influencia en el DO a través de la gestión del 
conocimiento y cómo afecta la innovación or-
ganizacional y el espíritu corporativo (Uslu et 
al., 2015), los hallazgos señalan que el TSL incre-
menta estas dos variables, y se puede considerar 
que el logro de los proyectos y la innovación son 
componentes del DO de una empresa, por tal 
motivo, se sugiere la siguiente hipótesis para el 
contexto mexicano:  

H5: El TSL tiene un impacto directo y positivo 
sobre el DO en la industria maquiladora mexicana.

Por otra parte, un estudio analiza todas las 
características del TFL y su impacto en la adop-
ción y difusión de la innovación, tales como la 
nueva tecnología y la computación móvil en la 
nube. Los resultados indican que la estimulación 
intelectual y la consideración individualizada 
del TFL están fuertemente relacionadas con la 
adopción de la innovación y la computación mó-
vil en nube, y hace más eficientes a la empresa 
(Carreiro y Oliveira, 2019). Asimismo, se reali-
zó una investigación sobre la relación de TFL y 
TSL con la integración interna, las compañías 
proveedoras, los clientes, y la implantación de 
tecnología avanzada, sus resultados indican que 
el TFL y la tecnología de fabricación avanzada en 
las empresas manufactureras están relacionadas 
positivamente con la integración de los clientes 
(Birasnav y Bienstock, 2019).

Adicional a esto, otro estudio examina  de 
manera efectiva TFL y TSL en relación con la 
innovación de procesos y productos, así como el 

entendimiento de la capacidad de adquisición en 
China, y reportan un impacto positivo de TFL en 
la innovación de productos y procesos (Chang 
et al., 2015). Además, señalaron que los compo-
nentes de estimulación intelectual, influencia 
idealizada y motivación inspiradora conducen 
a un enfoque de promoción en la consecución de 
los objetivos del proyecto, lo que se asocia con 
un sistema de mayor calidad y menos retrasos. 
Por lo tanto, se establece la siguiente hipótesis 
en el entorno mexicano:

H6: El TFL influye directa y positivamente en el 
DO en la industria manufacturera mexicana.

La figura 1 ilustra gráficamente las seis hipó-
tesis establecidas.

Materiales y método
Se realizó una revisión de literatura con las 

palabras clave como TSL, TFL y desempeño orga-
nizacional, enfocándose en artículos publicados 
del 2015 en adelante para identificar los ítems 
en las variables latentes y crear el cuestionario, 
mismo que consta de tres apartados, el primero 
se pretende recolectar los datos demográficos del 
encuestado, en el segundo apartado se establecen 
los ítems del TFL y TSL y, por último, en el tercero 
se indaga sobre el DO, DA y DS.

El cuestionario inicial fue validado por ocho 
jueces, cinco directivos de la industria maquila-
dora y tres académicos. Luego de las dos etapas 
con los jueces, se generó el instrumento final 
adaptado al contexto geográfico de la industria 
maquiladora mexicana, y todos los ítems se 
respondieron en una escala tipo Likert de cinco 
puntos, en el cual uno equivale a nunca, dos es 
rara vez, tres es frecuentemente, cuatro es casi 
siempre y cinco es siempre. Véase el apéndice 
con el cuestionario completo. 
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Figura 1 
Modelo propuesto

Se aplicó el cuestionario online mediante la 
plataforma Google Forms dirigido a directores 
ingenieros y supervisores que trabajan en la 
industria manufacturera y que dirigen grupos 
de trabajo y garantizar que fueran líderes. La 
información se recopiló del 20 de junio al 20 de 
octubre de 2024. Todos los encuestados debían 
haber dirigido al menos tres proyectos de trabajo 
en equipo para evaluar su desempeño.

El 21 de octubre de 2024 se descarga una base 
de datos, misma que se analizó en el software 
SPSS v.25® y se procedió con la depuración, iden-
tificando los valores extremos para evitar sesgos 
en el análisis, por lo que se estandarizaron los 
valores de cada variable observada. Es importante 
destacar que los valores absolutos superiores a 4 
se consideraron valores extremos por ser puntos 
distantes, por lo que se reemplazaron por la me-
diana (Kaneko, 2018). Después se identificaron 
los encuestados no comprometidos por medio 
de la desviación estándar de cada encuesta, y 
valores menores a 0.5 se eliminaron del análisis 
(García-Alcaraz et al., 2017).

Para llevar a cabo el estudio descriptivo de la 
muestra, se examinaron los datos demográficos 
de la primera parte del cuestionario a través de 
tablas cruzadas, con el objetivo de entender la ex-
periencia de los participantes y el sector industrial 
al que pertenecen. Para los ítems contenidos en la 
segunda y tercera secciones del instrumento de 
recolección de la información, como medida de 
tendencia central se utiliza la mediana debido a 
que las valoraciones se encuentran en una escala 
ordinal, mientras que, como medida de disper-
sión se utiliza el rango intercuartílico el cual se 
determina al restar el tercer cuartil del primer 
cuartil (García-Alcaraz et al., 2017).

Las variables en la figura 1 fueron validadas 
antes de integrarlas en el modelo propuesto y se 
usaron varios índices, tales como (Kock, 2015).

•	 Para la validación interna se utilizaron los 
índices de fiabilidad y alfa de Cronbach 
(IAC), ambos con valores mayores a 0.7.

•	 Para la validez predictiva paramétrica se 
usaron los índices R2 y R2 ajustado y se 
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buscó que superaran el valor de 0.02. Para 
la validez predictiva no paramétrica se 
usó Q2, y se buscó valores similares a R2. 

•	 Para la validez convergente se usó la va-
rianza media extraída (VME) con valor 
superior a 0.5.

•	 Para la colinealidad se utilizó el factor de 
inflación de la varianza (IIV) con valores 
menores a 3.3.

En esta fase se utilizó modelo de ecuaciones 
estructurales (MEE) para validar cada una de las 
hipótesis y medir la relación entre TSL y TFL y 
los tres tipos de rendimiento analizados. Para el 
análisis se usó el software WarpPLS v. 8 ®, basado 
en mínimos cuadrados parciales (MCP), el cual 
se recomienda para muestras pequeñas con dis-
tribución no normal o información obtenida en 
la escala Likert (Kock, 2019). Todas las hipótesis 
fueron verificadas con un grado de fiabilidad del 
95 % (significación del 5 %). 

Previo a la interpretación del modelo, se es-
tablecieron las siguientes medidas de ajuste de 
la eficiencia del mismo (Kock, 2019): 

•	 El coeficiente medio de trayectoria (CMT) 
mide la relación entre las variables. 

•	 Para la validez predictiva del modelo se 
usó los índices R2 y R2 ajustado y se buscó 
que superaran el valor de 0.2.

•	 Se utilizó el índice de inflación de la va-
rianza media del bloque (IIVMB) y de co-
linealidad media completa (IIVMC) para 
medir la colinealidad entre los constructos 
y valores inferiores a 3.3.

•	 Tenenhaus GoF se usó para medir el ajuste 
de los datos al modelo y con valor supe-
rior a 0.36. 

En este estudio se analizaron los efectos di-
rectos (no hay efectos indirectos) para validar las 
hipótesis, los cuales se visualizan como flechas 
que conectan las variables latentes en la figura 1, 
y se estima un valor β estandarizado mediante 
MCP. La hipótesis nula H0: β=0, es examinada en 
contraposición a la hipótesis alternativa H1: β≠0. 

Con un nivel de confianza del 95 %, se evidencia 
estadísticamente que β=0, entonces no hay rela-
ción entre las variables latentes y se descarta la 
hipótesis; en cambio, si se evidencia que β≠0, sin 
importar el signo, entonces sí hay relación entre 
las variables y se admite la hipótesis.

Además, para cada constructo dependiente, se 
estima un valor R2 como medida de la varianza 
explicada por los constructos independientes. 
Además, para cada efecto proyectado, se indica 
un tamaño del efecto (TE), lo cual establece la 
cantidad de varianza explicada por un constructo 
independiente en un constructo dependiente. La 
suma de TE en una variable independiente es 
igual a R2 de la misma.

Adicional a lo anterior, para cada hipótesis 
de la figura 1 se reporta un análisis de sensibili-
dad, donde se estiman tres tipos de probabilida-
des de ocurrencia de los constructos en niveles 
altos P(Zi>1) y bajos P(Zi<-1), donde Zi es una 
variable estandarizada. Las tres probabilidades 
calculadas son la probabilidad de encontrar los 
constructos en niveles altos o bajos de forma ais-
lada, la probabilidad de encontrar constructos 
independientes y dependiente en combinación 
de niveles altos y bajos se establecen por & y, la 
probabilidad condicional de que un constructo 
dependiente ocurra en un nivel alto o bajo, dado 
que el constructo independiente ha ocurrido, y 
se representa por “SI”.

Resultados y discusiones
Se obtuvieron 178 cuestionarios al final del 

periodo; sin embargo, 22 fueron eliminados por 
no cumplir con los requisitos de inclusión, por lo 
cual, quedo un de total 156 cuestionarios válidos 
para el análisis, donde el 41.7 % fueron respondi-
dos por hombres y 58.3 % por mujeres. La tabla 
1 muestra el puesto de los participantes en la 
encuesta y los años que llevan en el cargo. Se 
puede notar que los ingenieros y gerentes die-
ron una respuesta de 76 y 56, respectivamente. 
Además, la mayoría de los participantes en la 
encuesta poseían entre 2 y 5 años de experiencia 
en su posición (70.51 %), lo que señala que los 
datos son fiables. 
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Tabla 1
Puesto y años de experiencia

Posición
Años de experiencia

Total
2 a 5 5 a 10 >10

Director 41 9 6 56

Ingeniero 52 14 10 76

Supervisor 17 4 3 24

Total 110 27 19 156

Nota. Esta tabla muestra la relación entre la posición y los años de experiencia en los encuestados.

La tabla 2 muestra la cantidad de trabajadores 
en las compañías y el ámbito industrial al que 
se vincula. Se nota que la mayoría de los partici-
pantes son de grandes corporaciones, dado que 
101 de estas cuentan con más de 500 trabajadores 

(64.74 %), y los sectores industriales más desta-
cados fueron el automovilístico y los servicios, 
con 47 y 46 encuestas, respectivamente, corres-
pondientes al 59.61 % del total.

Tabla 2
Sector industrial y cantidad de trabajadores en la compañía

Cantidad  
de trabajadores

Sector industrial
Total

A L P M E M C S

0-50 5 3 0 0 0 2 0 12 22

51-100 2 0 0 0 1 0 0 4 7

101-200 3 4 0 1 0 1 0 3 12

201-500 1 3 2 3 0 0 0 5 14

501 o más 36 16 4 2 1 15 5 22 101

Total 47 26 6 6 2 18 5 46 156

Nota. La tabla muestra la relación entre la cantidad de empleados y el sector industrial al que pertenece la empresa donde 
trabajan los encuestados. En el encabezado se muestran las letras de cada sector. Donde: A- Automotriz, L- Electricidad, 
P-Plásticos, S- Servicios, M- Metales, E- Envases, M- Medicina, C- Comunicaciones.

La tabla 3 presenta el análisis descriptivo de 
las variables observadas del modelo, cabe señalar 

que no se indican los ítems eliminados durante 
el proceso de depuración del IAC.

Tabla 3
Mediana y rango intercuartílico de las variables observadas del modelo

Liderazgo transaccional                                                                                                   Mediana                               RI

Sistemas de recompensas 2.9222 1,79

Cumplimiento de las obligaciones 4.0833 1.6855

Reconocimiento personal 3.233 1.6102

Centrarse en los objetivos de la organización 4.3412 1.4203
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Control de seguimiento 3.9555 1.6015

Mejorar las oportunidades de desarrollo 3.68 1.6711

Estrategias a corto plazo 3.7551 1.6506

Liderazgo transformacional Mediana RI

Valores 4.0636 1.6127

Confianza 4.0625 1.5489

Auto recompensa 3.4464 1.5933

Satisfacción 3.5892 1.552

Modelización del comportamiento organizativo 3.6194 1.5132

Compromiso organizativo 3.6442 1.6306

Estrategias a largo plazo 3.7227 1.6119

Flexibilidad/Adaptabilidad 3.6813 1.8005

Eficacia 3.75 1.5853

Desempeño social Mediana RI

Realización de campañas de motivación del personal 3.0352 1.7929

Tasa de desarrollo del personal interno/promoción interna 3.5463 1.8

Promover el compromiso de pertenencia de los empleados 3.4418 2.0046

Atracción de talentos 3.2597 2.0988

Desempeño operativo Mediana RI

Servicio preventa 3.7428 1.5151

Servicio posventa 3.7641 1.4947

Nivel de utilización de los equipos/ OEE 4.0176 1.4979

Capacidad instalada suficiente 3.9494 1.5036

La empresa se centra en la innovación 3.8333 1.5339

Desempeño ambiental Mediana RI

La empresa establece objetivos medioambientales anuales 4.2833 1.54

La empresa dispone de indicadores medioambientales  
difundidos en las instalaciones 4.2905 1.6272

Nota.  Esta tabla muestra la mediana y el rango intercuartílico de las variables latentes observadas.

Los índices de validación de las variables 
latentes se muestran en la tabla 4 y de acuerdo 
con esos valores, las variables son válidas y pue-
den integrarse en el SEM, ya que todas cumplen, 
por lo cual se concluye que hay suficiente validez 
interna, convergente y predictiva, y la colineali-

dad es aceptable (véase la columna “mejor si” 
para comparar el valor). Además, se reporta la 
prueba de normalidad de Jarque-Bera (JB), en la 
cual, se indica que las variables no son norma-
les y se justifica el uso del enfoque de mínimos 
cuadrados parciales. 

Tabla 4
Validación de constructos
Índice TSL TFL DO DA DS Mejor si

R-cuadrada 0.465 0.459 0.626 ≥0.2

R-cuadrada ajustada 0.458 0.452 0.621 ≥0.2
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Índice TSL TFL DO DA DS Mejor si

Fiabilidad compuesta 0.9 0.934 0.921 0.96 0.947 ≥0.7

Alfa de Cronbach 0.779 0.906 0.886 0.918 0.925 ≥0.7

Varianza media extraída 0.819 0.78 0.745 0.924 0.816 ≥0.5

VIF de colinealidad total 2.173 3.6 1.957 1.931 2.711 ≤3.3

Q-cuadrada 0.469 0.461 0.627 ≤3.3

Prueba JB-de normalidad No No No No No

Nota.  En esta tabla se muestran los índices de validación de los liderazgos y los tres desempeños planteados en las hipótesis.

Los índices de eficiencia del modelo se pre-
sentan en la tabla 5 y se observa que el CMT, 
RCM y RCMA indican una validez predictiva 
aceptable, mientras que los valores IIVMB y II-
VMC indican la ausencia de colinealidad y el 
índice de Tenenhaus señala un correcto ajuste 

de los datos. El modelo evaluado en el programa 
WarpPLS v.7 se muestra en la figura 2, donde se 
presentan los valores β normalizados y el p-valor 
vinculado a la hipótesis. Además, se especifica 
el valor de R-cuadrado correspondiente a cada 
variable dependiente.

Tabla 5
Índices de eficiencia de los modelos

Índice Valor Mejor si

Coeficiente medio de trayectoria (CMT) 0.381, P<0.001 p<0.05

R-cuadrada medio (RCM) 0.517, P<0.001 p<0.05

R-cuadrada medio ajustado (RCMA) 0.510, P<0.001 p<0.05

VIF medio por bloque (IIVMB) 1.966 <3.3

VIF medio de colinealidad total (IIVMC) 2.474 <3.3

Tenenhaus GoF (GoF) 0.650 >0.36

Nota. En esta tabla se presentan los índices de eficiencia del modelo, la primera columna muestra el índice, la segunda el 
valor obtenido y en la tercera el indicador de validez.

Figura 2
Modelo evaluado
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En la tabla 6 se muestran las conclusiones re-
latvas a todas las hipótesis, según los valores de 
la figura 2 del modelo evaluado. El valor β sim-
boliza la relación entre las variables latentes y se 
vincula con el p-valor para evaluar la relevancia 
estadística de las relaciones. Un caso ilustrativo 

es la correlación entre TFL y DS, que tiene una 
relación de β=0.630 y p<0.001, lo que evidencia 
que, si el TFL incrementa su desviación normal 
en una unidad, el DS se incrementa en 0.630

Tabla 6
Resumen de conclusiones sobre las hipótesis 

Hipótesis Relación β P-valor Decisión

H1 TSL→DS 0.208 =0.004 No se rechaza

H2 TFL→DS 0.630 <0.001 No se rechaza

H3 TSL→DA 0.225 =0.002 No se rechaza

H4 TFL→DA 0.501 <0.001 No se rechaza

H5 TSL→DO 0.180 =0.010 No se rechaza

H6 TFL→DO 0.544 <0.001 No se rechaza

Nota.  Elaborado por los autores con datos de WarpPLS.

En términos generales, se observa que TFL 
tiene mayores efectos sobre DS, DA y DO, en 
comparación con TSL, ya que los valores de β son 
mayores. Por ejemplo, el efecto de TFL sobre DS 
es de 0.630, mientras que el de TSL es solamente 
0.208; tres veces mayor. En el modelo presenta-
do en la figura 1, se plantearon seis hipótesis y, 
basándose en los resultados obtenidos que se 
presentan en la figura 2, se puede deducir que:

H1 . Hay suficiente evidencia estadística para 
sostener que TSL impacta directa y positivamente 
a DS en la industria manufacturera mexicana, 
dado que el primer constructo aumenta su des-
viación estándar en una unidad, mientras que el 
segundo constructo lo hace en 0.208 unidades. 
Este hallazgo implica que este líder se enfoca en 
ofrecer un sistema de recompensas, otorgar reco-
nocimiento al personal, mejorar las posibilidades 
de crecimiento para los empleados al incrementar 
las campañas motivacionales y la tasa de pro-
moción interna, de igual forma, incrementar la 
satisfacción y el compromiso de pertenencia de 
los trabajadores. Este trabajo contradice al estudio 
realizado en Malasia, en el cual, no hallaron una 
relación significativa (Saeidi et al., 2021), lo cual 
puede deberse al entorno propio de la industria 
maquiladora mexicana.

H2 . Hay suficiente evidencia estadística para 
sostener que el TFL tiene un impacto directo y 

positivo sobre la DS en la industria manufacturera 
mexicana, debido a que TFL aumenta en una uni-
dad la desviación estándar, DS también lo hace en 
0.630 unidades. Este hallazgo implica que este líder 
que posee ética, valores y adaptabilidad incremen-
tará la atracción y desarrollo del talento interno y 
promoverá la lealtad a la empresa, lo que ayudará 
a crear un buen ambiente y estabilidad laboral. 
Este estudio coincide con la investigación realizada 
en Malasia donde se demostró que el TFL ofrece 
un mayor resultado ante el DS en comparación 
con el TSL (Saeidi et al., 2021).

H3 . Hay suficiente evidencia estadística para 
sostener que TSL impacta directa y positivamente 
sobre la DA en la industria manufacturera mexi-
cana, debido a que TSL aumenta la desviación 
estándar en una unidad, DA aumenta 0.225 uni-
dades. Estos hallazgos implican que este líder 
se orienta al cumplimiento de las obligaciones y 
se enfoca en las metas organizacionales, lo que 
impactará en el cumplimiento de los indicadores 
ambientales difundidos en la empresa y apoya 
el cumplimiento legal de los requisitos ambien-
tales. Este estudio coincide con el realizado en 
los Emiratos Árabes Unidos, donde también se 
encontró una relación significativa entre el TSL 
y DA (AlNuaimi et al., 2021).

H4 . Hay suficiente evidencia estadística para 
sostener que TFL influye directa y positivamente 
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en DA en la industria manufacturera mexica-
na, se debe a que TFL aumenta en una unidad 
la desviación estándar, DA incrementa en 0.501 
unidades. Esto significa que este líder se enfoca 
en modelar el comportamiento organizacional 
y realizar estrategias de largo plazo, lo que ayu-
dará a establecer metas ambientales anuales y 
favorecerá la imagen verde de la empresa. Un 
estudio realizado en China demostró que hay una 
relación positiva entre la TSL y la DA (Chen et 
al., 2021), lo cual, coincide con esta investigación, 
sin embargo, el estudio realizado en los Emiratos 
Árabes Unidos reveló que la TSL no influye di-
rectamente en la contratación ecológica, pero sí a 
través de la variable mediadora de la capacidad 
de innovación; es decir, el efecto no es directo 
(AlNuaimi et al., 2021), por lo cual, difiere de los 
resultados obtenidos, esto puede deberse a cues-
tiones regionales. 

H5 . Hay suficiente evidencia estadística para 
sostener que TSL impacta directa y positivamente 
sobre la DO en la industria maquiladora, porque 
si el TSL aumenta la desviación estándar en una 
unidad, DO lo hace en 0.180 unidades. Este ha-
llazgo implica que este líder establece control so-
bre los seguidores, estrategias a corto y mediano 
plazo y se centra en las metas organizacionales, 
lo que ayudará a utilizar el equipo y la capacidad 
instalada, lo cual impacta el servicio al cliente. Un 

estudio realizado en china demostró que el TSL 
afectó significativamente a DO (Chen et al., 2021), 
lo cual, coincide con los resultados mostrados en 
esta investigación.

H6 . Hay suficiente evidencia estadística para 
sosten er que TFL impacta directa y positiva-
mente sobre el DO en la industria manufacturera 
mexicana, debido a que cuando TFL aumenta la 
desviación en una unidad, DO incrementa en 
0.541 unidades. Este hallazgo implica que el líder 
con efectividad, flexibilidad y autorrecompensa 
ayudará a mejorar la innovación en la empresa 
y el nivel de servicio pre y postventa, y mejora 
la relación de lealtad con el cliente. El estudio 
realizado en China encontró que TFL tenía un 
efecto significativo sobre DO (Chen et al., 2021), 
lo cual coincide con esta investigación.

El análisis de sensibilidad en la tabla 7, muestra 
las probabilidades de cada variable de los cuatro 
escenarios posibles cuando ocurren aisladamente 
en sus escenarios alto (+) y bajo (-), conjuntamente 
(&) o condicionalmente (SI). Por ejemplo, la proba-
bilidad de TFL+ y DS+ es de 0.567, si TFL ocurre 
solo en su nivel alto es de 0.141 y en su nivel bajo 
es de 0.173, SD es en su nivel alto de 0.192 y en su 
nivel bajo es de 0.186, y conjuntamente, estas dos 
variables en su nivel alto de 0.109.

Tabla 7
Análisis de sensibilidad

Variables latentes TSL TFL

Nivel + - + -

DO
+ 0.160

&=0.064 &=0.013 &=0.083 &=0.006
SI=0.400 SI=0.080 SI=0.520 SI=0.040

- 0.147
&=0.013 &=0.083 &=0.006 &=0.090
SI=0.087 SI=0.565 SI=0.043 SI=0.609

DS
+ 0.192

&=0.083 &=0.006 &=0.109 &=0.000
SI=0.433 SI=0.033 SI=0.567 SI=0.000

- 0.186 
&=0.000 &=0.115 &=0.000 &=0.128
SI=0.000 SI=0.621 SI=0.000 SI=0.690

DA
+ 0.000

&=0.000 &=0.000 &=0.000 &=0.000
SI=0.537 SI=0.397 SI=0.635 SI=0.623

- 0.224
&=0.006 &=0.122 &=0.000 &=0.128
SI=0.029 SI=0.543 SI=0.000 SI=0.571

Nota.  La tabla muestra un análisis de sensibilidad de los constructos dependientes e independiente en sus valores alto y bajo.
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El TFL+ muestra probabilidades más altas de 
generar desempeño positivo en las tres dimen-
siones analizadas (social, operativo y ambiental). 
En particular, la probabilidad condicional de un 
DS+ bajo un TFL+ (IF(DS+|TSFL+)) es del 56.7 
%, lo que refleja que este estilo puede inspirar a 
los empleados a alinearse con objetivos sociales 
importantes. Asimismo, el DO+ (SI(DO+|TSFL+) 
=52.0 %) y el DA+(IF(DA+|TSFL+) =63.5 %), tam-
bién están positivamente influenciados. Lo ante-
rior indica que el TFL fomenta un entorno laboral 
en el cual los trabajadores se sienten valorados y 
motivados a dar lo mejor de sí mismos, impulsa 
la creatividad y la búsqueda de soluciones inno-
vadoras, un factor clave para mejorar los procesos 
operativos y adaptarse a entornos dinámicos.

Por su parte, el TSL+ tiene un menor impacto 
en la ocurrencia de niveles altos de desempeño 
en comparación con el TFL+. Por ejemplo, para 
que ocurra DS+ en el marco de un TSL+ se tie-
ne solamente 43.3 %, mientras que DO+ es de  
40 % y de DA+ es de 53.7 %; sin embargo, aun 
así, pueden ocurrir. 

Sin embargo, es importante mencionar que se 
requiere mantener un estilo de liderazgo equili-
brado. Aunque el TFL tiene un impacto positivo 
más fuerte en general, el liderazgo transaccional 
(TSL+) también puede contribuir a resultados 
positivos si se combina adecuadamente. Por 
ejemplo, la probabilidad condicional de un DO+ 
bajo TSL+ es del 40.0 %, lo que indica que este 
estilo puede ser útil para mantener estabilidad 
y eficiencia en ciertas áreas.  Es decir, un TSL 
proporciona la estructura necesaria para opera-
ciones eficientes, mientras que un TFL inspira 
innovación y compromiso, por lo que los geren-
tes deben adaptarse a sus propias necesidades 
organizacionales. 

Se observa que los niveles bajos de lideraz-
go en cualquier estilo son un fuerte riesgo or-
ganizacional. Por ejemplo, la presencia de TSL 
—puede generar un DS— en 62.1 %, un DO — en  
56.35 % y un DA— en 54.3 %, lo que refleja que 
una ausencia de estructura, refuerzos claros o 
comunicación efectiva puede conducir a un dete-
rioro en la cohesión y efectividad organizacional. 
Además, la ocurrencia de TFL, también es un 
riesgo organizacional, dado que puede generar 

un DS en 69 %, un DO en 60.9 % y un DA en  
57.1 %. Es decir, niveles bajos de cualquier lide-
razgo representan riesgos organizacionales. 

Esos niveles bajos de liderazgo y desempeño 
pueden deberse a una falta de objetivos claros, 
en los que no se tenga una guía clara para los 
empleados, y con ello se genera confusión y dis-
minuye la productividad, además de carecer de 
una estructura adecuada para manejar expecta-
tivas que generen tensiones y desmotiven a los 
equipos de trabajo. 

Finalmente, es importante mencionar que 
debido al incremento de la conciencia ambien-
tal de los clientes y público en general, el TFL+ 
ofrece mejores resultados que le permiten a las 
organizaciones cumplir con regulaciones y nor-
mas gubernamentales, lo que brinda una imagen 
verde y de empresa socialmente responsable, 
diferenciándola de los competidores y dándole 
una ventaja competitiva. 

Conclusiones
Los resultados obtenidos demuestran que tan-

to el TSL como el TFL tienen un impacto directo y 
positivo en los desempeños sociales, operativos y 
ambientales; sin embargo, el impacto de TFL fue 
siempre mayor en los tres tipos de desempeños 
analizados. La principal aportación de este estu-
dio es la demostración de que el TFL tiene más 
del doble de impacto que el TSL en el desempeño 
organizacional (DS, DA, DO), lo cual marca la 
pauta para que las compañías desarrollen este 
tipo de liderazgo entre el personal administrativo 
y con ellos obtengan mayores beneficios en su 
cultura organizacional, sus operaciones producti-
vas y ambientales. Cabe señalar que los dos tipos 
de liderazgos demostraron un impacto positivo 
y que la aplicación de cada uno se debería de 
analizar, tomando en cuenta el contexto de la 
compañía y los resultados que se desean alcan-
zar. Aplicar un TSL resulta de gran utilidad en 
los puestos de supervisión y coordinación, o en 
trabajos estructurados que permiten a los emplea-
dos comprender sus funciones, las acciones que 
deben de desarrollar, y el alcance de las metas que 
deben cumplir, también se recomienda cuando 
la empresa requiere realizar cambios rápidos, 
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aumentar la agilidad en sus operaciones y adap-
tarse rápidamente a los cambios del mercado. 
Sin embargo, el TFL se enfoca en lograr un mejor 
posicionamiento en el mercado a largo plazo, por 
lo que puede funcionar mejor en posiciones je-
rárquicas altas en las empresas, donde se planten 
estrategias corporativas a largo plazo.

Por otro lado, cabe señalar que los datos pro-
vienen de una muestra obtenida en la industria 
manufacturera en Ciudad Juárez (México), la 
cual tiene características culturales, sociales y 
gubernamentales específicas por ser una fron-
tera con Estados Unidos de América y referirse 
a empresas maquiladoras solamente, por lo que 
los resultados aquí reportados pueden diferir de 
otras regiones; además, se basa en solamente 156 
respuestas y eso representa una limitación. Las 
futuras investigaciones pueden enfocarse a repli-
car el estudio en otras regiones del país u otros 
países, y/o en diferentes sectores industriales, 
así como incluir el desempeño financiero como 
una variable de respuesta. 
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Resumen: la gestión del capital circulante de una empresa es de gran importancia en el escenario actual, especialmente por su incidencia 
en la eficiencia operativa. La sostenibilidad empresarial solo puede ser alcanzada por las organizaciones que mantienen un equilibrio entre 
rentabilidad y liquidez. El propósito de esta investigación fue examinar su impacto en el rendimiento de las microempresas que realizan sus 
actividades comerciales al por mayor y menor en Ecuador. Para ello, se utilizaron datos secundarios procedentes de 1634 compañías inscritas en 
la Superintendencia de Compañías, Valores y Seguros correspondientes al año 2023. A través de una técnica estadística de predicción se pudo 
identificar los elementos del capital circulante que están asociados al rendimiento de las firmas seleccionadas. Los resultados muestran que 
variables como el apalancamiento, la edad de la empresa, la solidez patrimonial y rentabilidad operativa mantienen una relación positiva con 
la rentabilidad. En contraste, el periodo medio de cobranza y la rotación de activos no reflejaron efectos relevantes, mientras que una mayor 
rotación de clientes se asoció negativamente con el desempeño financiero. Estos hallazgos evidencian que una administración eficiente de los 
elementos que componen el capital circulante favorece no solo la rentabilidad, sino también la estabilidad y la creación de valor empresarial. 
En un entorno competitivo y con limitaciones de acceso al financiamiento, estas prácticas resultan determinantes para fortalecer la permanencia 
de las microempresas en la estructura empresarial ecuatoriana.

Palabras clave: rentabilidad, microempresas, eficiencia, apalancamiento, empresas, Ecuador, antigüedad, gestión.
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Abstract: the management of a company’s working capital is of great importance in the current scenario, especially because of its impact on ope-
rational efficiency. Business sustainability can only be achieved by organizations that maintain a balance between profitability and liquidity. The 
purpose of this research was to examine its impact on the performance of microenterprises engaged in wholesale and retail activities in Ecuador. 
To this end, secondary data from 1,634 companies registered with the Superintendency of Companies, Securities, and Insurance for the year 2023 
were used. Through a statistical prediction technique, it was possible to identify the elements of working capital that are associated with the 
performance of the selected firms. The results show that variables such as leverage, company age, equity strength, and operating profitability 
have a positive relationship with profitability. In contrast, the average collection period and asset turnover did not reflect significant effects, while 
higher customer turnover was negatively associated with financial performance. These findings show that efficient management of the elements 
that make up working capital favors not only profitability but also stability and the creation of business value. In a competitive environment with 
limited access to financing, these practices are crucial for strengthening the permanence of microenterprises in the Ecuadorian business structure.

Keywords: profitability, micro-enterprises, efficiency, leverage, enterprises, Ecuador, age, management.

Introducción 
El papel del capital circulante es una parte 

integral de la administración financiera de corto 
plazo y desempeña una función clave en la ren-
tabilidad, la liquidez y en la creación de valor 
para los accionistas. Las inversiones que realiza la 
empresa en activos corrientes y pasivos corrientes 
representa un rubro importante dentro de la es-
tructura económica y financiera de la compañía. 
De acuerdo con Hossain (2021), toda compañía, 
independientemente del tamaño y naturaleza de 
su negocio, necesita una administración eficiente 
de capital circulante para mantener niveles de 
liquidez y rentabilidad a fin de evitar escenarios 
de insolvencia financiera y fracaso empresarial. 
Por su parte Ahmeti y Balaj (2023) argumentan 
que el objetivo básico de la administración del 
capital circulante es proporcionar un apoyo ade-
cuado para el funcionamiento eficiente de las 
operaciones comerciales de la empresa, logrando 
un equilibrio entre sus tres dimensiones, esto es, 
la rentabilidad, la liquidez y el riesgo. 

Estudios previos (Korent y Orsag, 2023; Mad-
hou et al., 2015) coinciden en que una adminis-
tración eficiente de los componentes del capital 
circulante, tanto las pequeñas como las grandes 
empresas lograrán flexibilidad financiera y redu-
cirán su dependencia de fuentes de financiación 
externas. Por otra parte, una gestión deficiente 
tanto de los activos corrientes como los pasivos 
corrientes, reduce la rentabilidad de las inver-
siones en el corto plazo (Mardones et al., 2024). 
Este elemento cobra una mayor relevancia en em-
presas dedicadas al comercio donde disponer de 

efectivo es indispensable para su sostenibilidad 
en el largo plazo (Ngwenya, 2010)

La administración del capital circulante, en el 
caso de las microempresas, adquiere una desta-
cada importancia debido a las restricciones que 
enfrentan para acceder financiamiento externo, 
falta de materia prima y escasez de clientes. Estas 
organizaciones se expanden gracias a factores 
como el espíritu empresarial y la calidad de sus 
productos en función de la demanda, por tanto, 
una administración adecuada de su estructura 
económica se convierte en una condición nece-
saria para mantener sus operaciones. En este 
contexto, Zambrano-Farías et al. (2023) afirman 
que debido a estas limitaciones, las microempre-
sas deben evaluar periódicamente sus políticas 
financieras para asegurar niveles de rentabilidad 
y liquidez adecuados.

En una economía emergente como la de Ecua-
dor, estas empresas asumen una función funda-
mental en la creación de empleo y crecimiento 
económico (Rifai et al., 2024). Definidas como 
organizaciones administradas por sus propieta-
rios y creadas normalmente por un miembro mar-
ginado de la población, estas empresas adoptan 
diversas formas organizativas para hacer frente a 
las barreras de entrada y limitaciones del capital 
(Ghosh y Guha, 2015). Sin embargo, al ser peque-
ñas, las microempresas son mucho más flexibles 
y receptivas a la demanda del mercado y de los 
clientes lo que les permite progresar a pesar del 
limitado apoyo de organizaciones gubernamenta-
les, civiles y financieras (Ruiz López et al., 2023).
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En este contexto, es imperativo entender cómo 
los elementos del capital circulante influyen en 
el rendimiento de las microempresas a fin de ela-
borar estrategias financieras que permitan forta-
lecer su sostenibilidad en el mediano plazo. Esta 
investigación contribuye a la literatura mediante 
un análisis empírico tomando en cuenta los atri-
butos del sector comercio en Ecuador, aportando 
evidencia que permita tomar decisiones tanto 
académicas como empresariales

El resto del estudio se organiza de la siguiente 
manera: A continuación, se presenta un sucinta 
revisión literaria entre la relación entre el capital 
circulante y la rentabilidad de las empresas. La 
sección 2 describe la muestra utilizada, las varia-
bles incluidas en el modelo y el método empírico. 
En la sección 3 se presentan los resultados para 
finalmente en la sección 4 plantear las conclusio-
nes del estudio, sus limitaciones y posibles líneas 
de investigación futura.

Revisión literaria e hipótesis  
de investigación

El estudio del capital circulante y su incidencia 
en el desempeño financiero de las empresas ha 
adquirido una relevancia notable en los últimos 
años. Este interés responde a su estrecha rela-
ción con la capacidad de empresas para invertir 
grandes sumas de dinero en activos corrientes 
confiando en el pasivo corriente como fuente 
de su financiación (Susilo et al., 2020). Para Wi-
chitsathian (2019), la administración del capital 
circulante es tipo de gestión de la liquidez de 
los activos y pasivos corrientes que se ocupa de 
las interrelaciones entre las cuentas por cobrar, 
las cuentas por pagar, el inventario y el flujo de 
caja. Por su parte, Priharta y Gani (2024) afirman 
que el principal objetivo del capital circulante es 
satisfacer las necesidades operativas y, al mismo 
tiempo,  reducir el riesgo de no poder responder 
al pago de sus compromisos y evitar inversio-
nes innecesarias en este rubro. De esta manera, 
la administración eficiente de recursos no solo 
garantiza la capacidad de la empresa para cum-
plir con sus obligaciones de corto plazo, sino que 
también influye en su potencial para crear valor 
en el mediano y largo plazo. 

La literatura financiera presenta diversos en-
foques sobre esta relación: Durrah et al. (2016) 
señalan que alcanzar un equilibrio entre renta-
bilidad y liquidez permite utilizar los recursos 
financieros de forma eficiente sin arriesgar el 
cumplimiento de obligaciones. Autores como 
Hossain (2021) y Wichitsathian (2019) coinciden 
en que la generación constante de flujos de efec-
tivo es fundamental para que la empresa pueda 
realizar inversiones que garanticen su crecimien-
to y le permita cumplir con sus obligaciones de 
corto plazo. En cambio, una gestión deficiente 
de los elementos del capital circulante provoca 
variaciones acentuadas en el nivel de efectivo de 
la compañía que, en el caso de las microempresas, 
comprometen su estabilidad y permanencia en 
el mercado.

Estudios previos (Hersugondo et al., 2025; 
Spitsina et al., 2022; Yazdanfar, 2013) reconocen 
que variables como el tamaño de la empresa, el 
ciclo de conversión de efectivo y las condiciones 
macroeconómicas del mercado inciden directa-
mente en la inversión de capital circulante. En el 
caso de economías emergentes, las empresas están 
obligadas a depender de sus propios recursos 
debido a las restricciones al financiamiento, lo 
que incrementa la necesidad de una gestión efi-
ciente para evitar escenarios de estrés financiero 
y posterior fracaso empresarial (Anton y Afloarei 
Nucu, 2020).

De acuerdo con Syaharani y Chalid (2021) las 
estrategias de gestión del capital circulante son 
de carácter agresivo y conservador. Las políticas 
agresivas pretender minimizar los niveles de ac-
tivos corrientes para incrementar la rentabilidad; 
sin embargo, esta estrategia incrementa la proba-
bilidad de que la empresa experimente escenarios 
de insolvencia financiera. En cambio, el enfoque 
conservador priorizan altos niveles de flujo de 
efectivo mediante el incremento de los recursos 
a corto plazo, de esta manera se busca reducir el 
riesgo financiero con rendimientos más modera-
dos (Afza y Nazir, 2008). En países como Jorda-
nia (Al-Shubiri, 2010) y Pakistán (Afza y Nazir, 
2008), la implementación de políticas agresivas 
en la gestión de capital circulante han afectado 
negativamente a la rentabilidad. Por el contrario, 
estudios realizados en Croacia (Korent y Orsag, 
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2023) y Polonia (Anton y Afloarei Nucu, 2020) la 
administración del capital circulante mediante 
políticas conservadoras afecta positivamente al 
desempeño financiero. En concreto, la efectividad 
de estas estrategias financieras depende del con-
texto económico y del acceso al financiamiento 
en cada país.

Adicionalmente, la eficiencia en la gestión 
del capital circulante se evalúa, además, me-
diante indicadores financieros como la rotación 
de inventarios, rotación de cuentas por cobrar y 
rotación de cuentas por pagar, así como los com-
ponentes del ciclo de conversión de efectivo. Para 
Binsaddig et al. (2023), estos indicadores permiten 
reconocer oportunidades de mejora en la gestión 
de recursos, mientras que Kasozi (2017) afirma 
que una mayor rotación de existencias y cartera 
mejora la rentabilidad. No obstante, Vicente-Ra-
mos et al. (2020) concluyen que la incidencia de la 
rotación de cuentas por pagar puede variar según 
los términos de negociación con los proveedores 
y los costos financieros asociados.

Con base en la revisión teórica expuesta, se 
proponen las siguientes hipótesis de investigación: 

H1 : La edad de las microempresas tiene una re-
lación directa con la rentabilidad financiera de las 
empresas del sector comercio en Ecuador.

H2 : El apalancamiento tiene un efecto positivo 
sobre el rendimiento financiero de las microempresas 
del sector comercio en Ecuador.

H3 : El periodo medio de cobro no presenta una 
influencia significativa sobre la rentabilidad financiera 
de las empresas objeto de estudio.

H4 : La fortaleza patrimonial incide directamente 
en el desempeño financiero de las microempresas del 
sector comercio en Ecuador.

Materiales y método

Selección de muestra

La muestra obtenida y empleada en esta inves-
tigación estuvo conformada por las microempre-
sas agrupadas en el sector G (de acuerdo con la 
Clasificación Nacional de Actividades Económi-

cas: comercio al por mayor y menor; reparación 
de vehículos, automotores y motocicletas) que 
reportaron su información financiera y contable a 
través de sus estados financieros a la Superinten-
dencia de Compañías, Valores y Seguros en 2023.

Para garantizar la calidad y representatividad 
de los datos en el contexto del estudio, se esta-
blecieron los siguientes criterios de selección: (i) 
se incluyeron únicamente microempresas cons-
tituidas como sociedades anónimas o compañías 
de responsabilidad limitada; (ii) las empresas 
seleccionadas presentaron ventas menores a 
USD 100 mil; (iii) se tomaron organizaciones 
con patrimonio mayor o igual a USD 800; (iv) se 
incluyeron aquellas compañías cuyo resultado 
en el ejercicio fiscal 2023 presentaron ganancias 
y; (v) se eliminaron a aquellas compañías con 
información incompleta. Una vez realizado el 
tratamiento mencionado mediante el paquete 
estadístico STATA 18, la muestra de este estudio 
estuvo compuesta por 1634 compañías.

Descripción de variables

El estudio se enfocó en examinar las varia-
bles que son consideradas parte de la gestión 
de capital circulante y que, de acuerdo con la 
teoría financiera, inciden en la generación de ren-
tabilidad. Para evaluar el desempeño financiero, 
se emplean comúnmente los indicadores ROA 
(return on assets) y el ROE (return on equity), dado 
que permiten medir de manera efectiva el retorno 
de las inversiones en función de los activos y el 
aporte de los accionistas (Rifai et al., 2024). En 
consonancia con estudios previos (Endri et al., 
2020; Islam y Ullah, 2020), esta investigación ha 
utilizado la rentabilidad financiera como variable 
dependiente que es cuantitativa de tipo continua.

Aunque Romero Espinosa (2013) constatar la 
utilidad de la información financiera ofrecida por 
el tipo de empresas que son objeto de análisis. 
Para alcanzar este fin se tomaron los registros con-
tables de todas las empresas que están obligadas 
a reportar ante la Superintendencia de Sociedades 
de Colombia para los años 2005 al 2011, a partir 
de estos se calcularon 40 ratios financieros y 5 
estructurales (variables independientes clasifica 
las variables explicativas en factores internos, 
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del entorno y de gestión del dueño o accionis-
ta de la empresa, el presente estudio se enfoca 
únicamente en los factores internos debido a la 
naturaleza cuantitativa del análisis (transversal) y 
la disponibilidad de datos financieros reportados. 
Las variables seleccionadas se fundamentan en 

estudios previos ampliamente reconocidos en la 
literatura sobre capital circulante y rentabilidad.

La tabla 1 describe las variables utilizadas en 
la investigación.

Tabla 1
Definición de variables

Abreviatura Variable Definición Autores

ROE Rentabilidad financiera Utilidad neta dividida por el 
patrimonio

Shahnia et al. (2020); EL-An-
sary y Al-Gazzar (2020)

Apalanc Apalancamiento Activos totales dividido por 
el patrimonio Susanti et al. (2020)

PPC Periodo promedio de cobro (Cuentas por cobrar * 365) 
dividido por las ventas

Wichitsathian (2019);  
Ahmeti et al. (2022)

RotActTotal Rotación de activos totales Ventas dividido por activos 
totales

Alarussi y Alhaderi (2018); 
Ceylan (2021)

RotCxC Rotación de cuentas por cobrar Ventas dividido por cuentas 
por cobrar

Kasozi (2017); Phuong  
y Hung (2020)

Fort Fortaleza patrimonial Capital social dividido por 
el patrimonio Freyre (2018)

RentOper Rentabilidad operacional Utilidad operacional dividi-
do por el patrimonio Endri et al. (2020)

Edad Edad Tiempo de la compañía en el 
mercado

Syaharani y Chalid (2021); 
Yazdanfar (2013)

Nota. Elaboración propia a partir de la literatura citada.

Rentabilidad financiera

Autores como Shahnia et al. (2020) destacan 
que el ROE constituye un indicador sólido para 
evaluar el rendimiento y la eficiencia en la gestión 
empresarial. Este indicador financiero refleja la 
proporción entre la utilidad obtenida después de 
impuestos y el patrimonio de la empresa, lo que 
permite analizar la capacidad de la organización 
para generar beneficios a partir del capital contri-
buido por los accionistas (EL-Ansary y Al-Gazzar, 
2020; Guragai et al., 2019)

Apalancamiento

Definido como la capacidad que tiene el patri-
monio para obtener activos (Susanti et al., 2020), 
el apalancamiento es un indicador financiero 
ampliamente utilizado en estudios empíricos 

para analizar su influencia en la rentabilidad 
empresarial. Las empresas cuya rentabilidad es 
sostenible en el tiempo reaccionan apalancándo-
se, como resultado de la relación positiva entre 
estas variables.

Periodo promedio de cobro

Es reconocido como uno de los elementos 
clave en la gestión de capital circulante (Wichit-
sathian, 2019). De acuerdo con la teoría financiera 
vinculada a este ámbito, la rentabilidad empresa-
rial tiende a aumentar cuando se reduce el plazo 
de recuperación de las cuentas por cobrar, lo que 
indica una relación inversa entre ambas variables 
(Ahmeti et al., 2022; Kasozi, 2017).
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Rotación de activos totales

La rotación de los activos totales es una ra-
tio de actividad que evalúa el nivel de eficiencia 
con el que una empresa utiliza sus recursos para 
generar ingresos. La mayoría de investigaciones 
previas, en las que se sustenta este estudio (Ala-
russi y Alhaderi, 2018; Ceylan, 2021) coinciden 
en que existen una relación directa y estadísti-
camente significativa entre este indicador y la 
rentabilidad empresarial. 

Rotación de cuentas por cobrar

Estudios previos (Binsaddig et al., 2023; Wi-
chitsathian, 2019) concluyen que este indicador 
financiero es uno de los elementos más destacados 
dentro de la gestión del capital circulante y ha sido 
utilizado con frecuencia en modelos que preten-
den predecir la rentabilidad corporativa, el estrés 
financiero y el fracaso empresarial. Al igual que el 
indicador anterior, tiene una relación positiva con 
el rendimiento financiero, posicionándose como 
una herramienta clave para evaluar el desempeño 
económico de las organizaciones. Este indicador 
muestra cuántas veces la empresa logra recuperar 
sus ventas a crédito durante un periodo determina-
do, lo que permite medir si las políticas de crédito 
son eficaces (Kasozi, 2017; Phuong y Hung, 2020).

Fortaleza patrimonial

Esta ratio mide el porcentaje del capital con-
tribuido por los accionistas con respecto al patri-
monio total de la compañía, lo que constituye un 
factor clave para evaluar la estructura financiera 
y el nivel de dependencia de los aportes de los 
accionistas en el desarrollo de las operaciones de 
la compañía (Freyre, 2018).

Rentabilidad operacional

Para la literatura financiera, este indicador es 
fundamental dentro del análisis del desempeño fi-
nanciero, permite estimar la capacidad de la firma 
para crear valor a partir de sus fondos propios, 
enfocándose en los resultados de la operación 
sin tomar en cuenta los gastos no operacionales 
incurridos por la empresa. 

Edad

Al igual que en investigaciones previas (Ora-
zalin et al., 2019; Ruiz López et al., 2023) este 
estudio define la edad de la empresa como el 
número de años que tiene en el mercado desde 
su creación o constitución. Debido a su importan-
cia, la relación entre la edad de la empresa y su 
rentabilidad ha sido ampliamente estudiada en la 
teoría financiera. Autores como Syaharani y Cha-
lid (2021) y Yazdanfar (2013) indican que existe 
una relación negativa entre ambas variables, es 
decir, mientras más años tenga la empresa en el 
mercado, menor será su capacidad para generar 
beneficios. En contraste, estudios como los de 
Balasubramanian et al. (2019) y Takon y Atseye 
(2015) sostienen que esta relación es directa de-
bido a que las empresas con mayor trayectoria 
suelen desarrollar ventajas específicas que contri-
buyen positivamente a su desempeño financiero, 
tales como experiencia y economías de escala.

Metodología

La presente investigación adoptó un enfoque 
cuantitativo, con alcance descriptivo, correlacio-
nal y explicativo, basado en un diseño no experi-
mental de tipo transversal. Para analizar la rela-
ción entre los componentes del capital circulante 
y la rentabilidad financiera de las microempresas 
del sector comercial en Ecuador, se empleó un 
modelo de regresión lineal. Este tipo de análisis 
permite estimar el valor promedio de la variable 
dependiente —rentabilidad financiera— en fun-
ción de un conjunto de variables independientes.

Previo a la estimación del modelo, se realizó 
un análisis de la distribución de los datos con 
el fin de validar los supuestos de normalidad 
requeridos para los métodos paramétricos. Para 
ello, se aplicó la prueba de Jarque-Bera (JB), la 
cual permite evaluar si los datos siguen una dis-
tribución normal, tomando en cuenta la asimetría 
y la curtosis de la muestra. La fórmula utilizada 
es la siguiente:
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Donde, n es el tamaño de muestra, S es la 
asimetría y K es la curtosis. El valor resultante 
del estadístico JB se compara con la distribución 
chi-cuadrado con dos grados de libertad. En 
esta investigación se confirmaron que las va-
riables utilizadas no presentan una desviación 
significativa de la normalidad, lo que valida la 
aplicación del modelo de regresión lineal bajo 
los supuestos clásicos.

A continuación, se presenta la ecuación del 
modelo econométrico utilizado, que describe la 
relación entre los factores asociados al capital 
circulante y el rendimiento financiero de las mi-
croempresas analizadas:

RentFinanc = β_0+β_1 Apalanc+β_2 PPC+ 
β_3 RotActTotal+β_4 RotCxC+β_5 Fort+ 

β_6 RentOper+β_7 Edad+ φ

En esta ecuación, la variable dependiente re-
presenta la rentabilidad financiera. Las variables 
explicativas incluidas en el modelo son: el apa-
lancamiento financiero; el periodo promedio de 
cobro; la rotación de activos totales; la rotación de 
cuentas por cobrar; la fortaleza patrimonial; la ren-
tabilidad operacional; y el número de años desde 
la constitución de la empresa hasta el año 2023. 
Finalmente, los coeficientes cuantifican el efecto 
de cada variable explicativa sobre la rentabilidad 
financiera y el término de error aleatorio captura 
la influencia de factores no observados.

Resultados y discusión
Los resultados en la tabla 2 presentan el aná-

lisis descriptivo de las principales variables fi-
nancieras consideradas en el modelo, junto con 
indicadores complementarios que permiten una 
interpretación más amplia del comportamiento de 
las microempresas del sector comercial en Ecua-
dor. En este trabajo, el tamaño de la empresa se 
evaluó a partir del valor total de sus activos, in-
dicador que refleja de forma directa su capacidad 
operativa y su estructura económica. En prome-
dio, las compañías analizadas reportaron activos 
por un monto de USD 715 422,98, con valores 
que oscilan entre un mínimo de USD 3814,65 y 
un máximo de USD 19.04 millones. 

Asimismo, se incorporaron indicadores utili-
zados con frecuencia en la literatura. En lo relati-
vo a la solvencia a corto plazo, medida a través 
de la ratio de liquidez corriente, se obtuvo un 
promedio de USD 6.25. A pesar de que esta ci-
fra evidencia, en general, una sólida capacidad 
para atender sus pasivos de manera inmediata, 
el análisis reflejó una variabilidad considerable, 
con valores que fluctuaron desde USD 0 hasta 
USD 9332,14. Esta amplitud refleja el marcado 
dinamismo financiero del sector comercial y la 
diversidad en la gestión de recursos entre las 
microempresas ecuatorianas.

Con respecto al apalancamiento, otro indi-
cador utilizado con frecuencia en la literatura y 
definido como la proporción entre el capital social 
y patrimonio total, en promedio fue de USD 12.04, 
con valores que variaron entre USD 0.84 y USD 
563. Simultáneamente, la fortaleza patrimonial 
presentó una media de 17.52 % con un rango 
de valores que se ubicaron entre -11.84 % hasta 
742 %, lo que sugiere que en el sector comercio 
de Ecuador existen, por un lado, empresas con 
patrimonio negativo y por otro, empresas con 
estructuras altamente apalancadas.

Los indicadores relacionados con la gestión de 
capital circulante también muestran resultados 
relevantes. Es así como la rotación de cartera y 
la rotación de activos totales tuvieron promedios 
de 35.21 y 5.48 veces, respectivamente. Por su 
parte, el periodo promedio de cobro fue de 82.31 
días, lo que indica que las empresas tardaron, en 
promedio, algo más de tres meses en recuperar 
las ventas a crédito.

Finalmente, el rendimiento económico me-
dio de las microempresas analizadas se situó en  
8 % con un rango entre 0 % y 65 %, mientras 
que el rendimiento financiero, seleccionada como 
variable dependiente en este estudio, alcanzó 
un promedio de 21.38 % con valores mínimos y 
máximos de 1.93 % y 69.25 % respectivamente. 
Estos resultados mostraron un desempeño finan-
ciero significativo y destacan el papel de estas 
empresas dentro de la estructura empresarial 
ecuatoriana, evidenciando su capacidad para 
generar rendimientos atractivos a pesar de las 
restricciones propias del sector.
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Tabla 2
Análisis descriptivo de la muestra

Variables Media Desviación estándar Mínimo Máximo

Tamaño 715,422.98 928,214,0.5 3,814.65 19,041,000.63

Liquidez corriente 6.25 107.81 0 5,322.14

Apalancamiento 12.04 19.62 0.84 563.18

Fortaleza patrimonial 0.1752 0.43 -0.1184 7.42

Rotación de cuentas por cobrar 35.21 230.12 0 2,741.02

Rotación de activos totales 5.48 3.92 0 102.35

PPC 82.31 117.38 0 1,176.27

Rentabilidad financiera 0.2138 0.18 0.0193 0.6925

Rentabilidad económica 0.08 0.11 0 0.65

La matriz de correlación, expuesta en la ta-
bla 3, reveló asociaciones estadísticamente sig-
nificativas entre las variables explicativas y el 
rendimiento financiero de las compañías selec-
cionadas para este estudio. Tal como se observa, 
el apalancamiento, la rotación de activos totales 
y rendimiento operativo mantienen una relación 
positiva y significativa (p<1 %) con el rendimiento 
financiero, lo cual sugiere que estos factores inci-
den favorablemente en el desempeño económico 
de las organizaciones. En contraste, el periodo 
promedio de cobro y la antigüedad empresarial 
mostraron una correlación inversa y considerable 
(p<1 %), lo que indica que mayores plazos en la 
recuperación de cuentas y una mayor trayectoria 
en el mercado podrían estar relacionados con 
menores niveles de rendimiento financiero. 

De igual manera, la rotación de cuentas por 
cobrar presentó una correlación positiva y es-
tadísticamente significativa al nivel del 10 %  
(p<10 %), lo que sugiere una ligera asociación di-
recta con la rentabilidad financiera. Por otra parte, 
la fortaleza patrimonial evidenció una relación 
negativa y significativa al 5 % (p<5 %), indicando 
que un mayor nivel de capital propio podría no 
traducirse necesariamente en un mejor desempe-
ño financiero. Con base en estas correlaciones, y 
una vez determinada la magnitud y dirección de 
las relaciones entre las variables independentes y 
la rentabilidad financiera, se procedió con la esti-
mación del modelo econométrico, cuyo propósito 
fue identificar el efecto de los componentes del 
capital circulante sobre el rendimiento financiero 
de las empresas analizadas.

Tabla 3 
Matriz de correlación de Pearson

Variables ROE Apalanc PPC RotActTotal RotCxC Fort RentOper Edad

ROE 1.0000

Apalanc
0.1786*** 1.0000

(0.000)

PPC
0.1454*** 0.0478 1.0000

(0.0021) (0.7961)

RotActTotal
0.2594*** -0.0147 0.0478** 1.0000

(0.000) (0.6742) (0.0325)

RotCxC
0.3712* -0.0875 0.0814*** 0.2416*** 1.0000

(0.0526) (0.4127) (0.0000) (0.0000)
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Fort
-0.0952** 0.0014*** 0.1246*** -0.0097 -0.1175* 1.0000

(0.0318) (0.0000) (0.0000) (0.56314) (0.0684)

RentOper
0.4357*** -0.2056** 0.2598 0.2145 0.0119 -0.3314 1.0000

(0.0000) (0.0248) (0.3952) (0.5137) (0.1537) (0.2371)

Edad
-0.3148*** -0.1452*** 0.1487 -0.2281 -0.0098* 0.0627 -0.4581 1.0000

(0.0000) (0.0072) (0.7268) (0.3714) (0.8296) (0.4731) (0.4472)

Nota. *Significativo al 10%; **Significativo al 5%; ***Significativo al 1%. 

A continuación, la tabla 4 muestra los resulta-
dos del modelo de regresión estimado se consta-
tó una relación estadísticamente significativa al  
1 % (p<0.01) entre la rentabilidad financiera y los 
factores explicativos incluidos en el análisis. En 
consonancia con investigaciones que preceden 
a esta investigación (Ilaboya y Ohiokha, 2016; 
Pervan et al., 2019; Takon y Atseye, 2015), se 
identificó una relación directa y significativa del 
apalancamiento, la edad de la firma, la fortaleza 
patrimonial y la rentabilidad operativa. Estos 
hallazgos permiten confirmar las hipótesis 1, 2 
y 4 formuladas en este estudio, evidenciando la 
importancia de estas variables en la generación 
de resultados financieros sostenibles dentro de las 
microempresas del sector comercio en Ecuador.

En cuanto a los elementos que son parte del 
capital circulante, se puede observar que tanto el 
periodo medio de cobranza como la rotación de 
activos totales tienen una relación inversa con el 
rendimiento financiero; no obstante, estos coefi-
cientes resultaron no significativos. Estos hallazgos 
confirman la hipótesis 3, la cual plantea que el 
periodo medio de cobranza no tiene una incidencia 
significativa sobre el rendimiento financiero. Este 
resultado concuerda con los obtenidos por Akoto 

et al. (2013) y Nurhayati et al. (2017) quienes indi-
can que políticas de créditos flexibles en términos 
de plazo, no tienen efectos importantes sobre la 
rentabilidad financiera, especialmente en econo-
mías donde se prioriza el crecimiento en ventas. 
En consonancia con los resultados obtenidos por 
Sehgal et al. (2021), el coeficiente de la rotación 
de clientes, en este estudio, muestra una relación 
directa y significativa lo que indica que una mayor 
recuperación de las cuentas por cobrar incide de 
forma positiva en el rendimiento financiero y por 
ende mejora la liquidez de la compañía.

El modelo estadístico utilizado en esta in-
vestigación explica el 52.70 % de la rentabilidad 
financiera de las empresas que fueron objeto de 
estudio. Si bien este coeficiente de determinación 
sugiere que existen otros factores no incluidos que 
también influyen en el desempeño financiero, las 
variables consideradas ofrecen una base sólida y 
representativa para comprender las dinámicas de 
rentabilidad en el contexto de las microempresas 
del sector comercio, destacando la importancia 
de la gestión estratégica del capital circulante y 
la estructura financiera en la generación de valor 
empresarial.

Tabla 4
Regresión estimada

Variable Abreviatura Coeficiente Valor t P-valor

Apalancamiento Apalanc 0.0151*** 5.814 0.0000

Periodo promedio de cobro PPC -0.0435 -0.72 0.6873

Rotación de activos totales RotActTotal -0.0745 -0.61 0.3257

Rotación de cuentas por cobrar RotCxC 0.0087* 2.57 0.0647

Fortaleza patrimonial Fort 0.0275*** -3.54 0.0000
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Variable Abreviatura Coeficiente Valor t P-valor

Rentabilidad operativa RentOper 2.248*** 18.59 0.0000

Edad

Edad 0.1462 -12.68 0.0000

F 98.27 0.0000

R2 0.5270

Nota. *Significativo al 10%; **Significativo al 5%; ***Significativo al 1%.

Con el fin de comprobar la ausencia de multi-
colinealidad entre las variables independientes, 
se aplicó un análisis del factor de inflación de la 
varianza (VIF), una herramienta ampliamente 
reconocida en econometría para detectar posibles 
correlaciones entre los predictores en modelos 
de regresión. Tal como se presenta en la tabla 

5, el valor promedio del VIF fue de 1.09, consi-
derablemente inferior al umbral crítico de 5, lo 
que indica que no existen niveles relevantes de 
multicolinealidad entre las variables explicativas 
incluidas en el modelo. 

Tabla 5
Factor de inflación de la varianza

Variable Abreviatura Coeficiente Valor t

Apalancamiento Apalanc 1.9 0.526

Periodo promedio de cobro PPC 1.6 0.625

Rotación de activos totales RotActTotal 1.75 0.571

Rotación de cuentas por cobrar RotCxC 1.45 0.689

Fortaleza patrimonial Fort 1.55 0.645

Rentabilidad operativa RentOper 1.4 0.714

Edad Edad 1.5 0.666

Media VIF 1.59

Conclusiones
El objetivo de una empresa es maximizar la 

ganancia de los accionistas invirtiendo en acti-
vos que sean rentables y que generen valor a la 
compañía. Por esta razón, el éxito empresarial 
depende de la capacidad de la dirección para 
gestionar eficazmente sus recursos. El objetivo de 
esta investigación fue examinar la relación de los 
componentes del capital circulante y la rentabili-
dad financiera de las microempresas que realizan 
sus actividades en el sector comercio en Ecuador. 
Para ello, se construyó un modelo que permita 
reconocer cuáles son los factores que explican el 
comportamiento de la rentabilidad financiera.

Los hallazgos obtenidos confirman que indi-
cadores relacionados con la estructura financiera 
y operativa de las microempresas inciden de 
forma significativa en la generación de rentabili-
dad. Es decir, en economías en vías de desarrollo 
como la de Ecuador, el desempeño financiero 
no depende de factores macroeconómicos, sino 
que también puede gestionarse a partir de deci-
siones internas relacionadas a la administración 
eficiente de recursos, la estructura y presupuesto 
de capital.

Una de las principales conclusiones que se 
derivan de esta investigación es que los admi-
nistradores financieros de las microempresas 
adopten un enfoque integral en la gestión de 
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capital circulante. Más allá de la importancia 
de mantener niveles adecuados de liquidez, es 
fundamental que se vinculen las decisiones de 
corto plazo con los objetivos de rentabilidad de 
la compañía. Esto implica la revisión permanente 
de las políticas de crédito, el fortalecimiento del 
capital social de la compañía y la optimización 
de ciclos operativos.

Asimismo, se determina que la edad no es 
solo indicador de posicionamiento en el mercado, 
sino que le permite a la microempresa tener una 
oportunidad para consolidar prácticas eficientes 
que incidan en su rendimiento financiero. Es de-
cir, la microempresa debería innovar en procesos 
de producción que fortalezcan su desempeño 
financiero, a medida que adquiere experiencia 
en el mercado.

Los resultados de este estudio permiten, 
desde una perspectiva estratégica, considerar 
el papel que desempeña el sector en el que se 
desenvuelve la microempresa y la economía en 
su desempeño financiero. Si bien la investigación 
se centró en variables propias de la empresa, 
los hallazgos recomiendan que las condiciones 
estructurales del país como por ejemplo el acceso 
limitado al crédito o la informalidad de ciertas 
actividades comerciales pueden incrementar o 
reducir los efectos de las decisiones empresa-
riales. Por lo tanto, se abre un espacio de debate 
hacia la necesidad de diseñar políticas públicas 
encaminadas al fortalecimiento de este conglo-
merado empresarial en el que se considere al 
capital circulante como un eje clave para mejorar 
la competitividad del sector.

El aporte de esta investigación a la teoría 
financiera radica en proponer un análisis em-
pírico que integra factores relacionados a la 
estructura financiera y del capital circulante, 
aplicados a un sector específico. Con ello, se 
amplía la comprensión sobre los determinantes 
de la rentabilidad corporativa en economías en 
vías de desarrollo y proporciona herramientas 
útiles para la toma de decisiones tanto a nivel 
empresarial como institucional.

Al igual que otros estudios, esta investigación 
no está exenta de limitaciones; sin embargo, de 
estas limitaciones surgen oportunidades para es-
tudios futuros. Primero, los resultados se limitan 

a empresas de un sector específico como el co-
mercial, lo que impide extrapolar estos hallazgos 
a otros sectores o tipos de empresas. Segundo, 
al utilizarse datos de corte transversal impide 
observar cambios en el tiempo o establecer re-
laciones causales definitivas. Finalmente, no se 
consideraron variables categóricas y macroeconó-
micas como el crecimiento del PIB o la inflación 
que pueden ofrecer una visión integral de cómo 
el capital circulante incide en la rentabilidad de 
las empresas.

A partir de estas limitaciones, se proponen 
varias líneas para investigaciones futuras. Se 
sugiere realizar estudios longitudinales que 
permitan el análisis del comportamiento de la 
rentabilidad financiera frente a cambios en las 
políticas de capital circulante a lo largo del tiem-
po. En segundo lugar, sería pertinente replicar 
el modelo en otros sectores económicos, como la 
industria o los servicios, para contrastar los efec-
tos en distintas dinámicas operativas. También 
se recomienda incorporar variables cualitativas 
relacionadas con la conformación del consejo 
de administración, el nivel de digitalización o la 
cultura organizacional, con el fin de identificar 
si existen capacidades internas que potencian o 
limitan el impacto del capital circulante sobre la 
rentabilidad. Finalmente, investigaciones compa-
rativas entre países de la región podrían ofrecer 
hallazgos relevantes sobre el papel que juegan 
los marcos institucionales en la efectividad de 
las estrategias financieras de corto plazo.

 La existencia de capital circulante está estre-
chamente vinculada a la situación de liquidez de 
la empresa. En este sentido, una administración 
adecuada del capital circulante evita desequili-
brios que provocan situaciones de liquidez y que 
obligan a suspender los pagos o incluso ponen 
en peligro la supervivencia de la empresa por 
falta de crédito. La supervivencia de la empre-
sa, entendida como su capacidad de cubrir sus 
obligaciones a corto plazo, o la probabilidad de 
ser declarada técnicamente insolvente, depende 
una gestión adecuada del capital circulante.
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Resumen: Instagram se ha convertido en una importante plataforma para las compras en línea, especialmente entre la generación más joven. 
Comprender los factores que influyen en las compras impulsivas en las redes sociales resulta cada vez más importante para los profesionales 
del marketing. Este estudio examina la influencia del uso de Instagram, la extroversión y las emociones positivas relacionadas con las compras 
en el comportamiento de compra impulsiva, con énfasis en las diferencias generacionales entre la Generación Y y la Generación Z. Se recopi-
laron datos de 442 encuestados mediante un cuestionario estructurado y se analizaron con SmartPLS 3.3.2 para comprobar seis hipótesis. Se 
evaluaron la validez y la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach, al igual que la fiabilidad compuesta y la extracción de la varianza media 
(AVE). Los resultados revelan que, para la Generación Z, el uso frecuente de Instagram y las emociones positivas impulsan significativamente 
las compras impulsivas. Por el contrario, para la Generación Y, los rasgos de personalidad extrovertida tienen una mayor influencia en las deci-
siones de compra. Estos resultados muestran los patrones psicológicos entre generaciones en el comportamiento de compra online. El estudio 
ofrece información práctica a los profesionales del marketing que buscan adaptar sus estrategias para satisfacer las preferencias generacionales. 
El poder identificar los diferentes factores que impulsan el comportamiento contribuye a la creciente bibliografía sobre el comportamiento del 
consumidor digital y sirve de guía a las marcas que operan en entornos de redes sociales.

Palabras clave: comportamiento, emoción, consumo, Generación Y, Generación Z, Instagram, impulsividad, personalidad.

Cómo citar: Azie Setya, Y., Helmi, A., Kartini, D. y Marty Oesman, Y. (2025). Comportamiento de compra impulsiva en 
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Abstract: Instagram has become a major platform for online shopping, especially among the younger generation. Understanding the factors that 
influence impulsive buying on social media has become increasingly relevant for marketers. This study examines the influence of Instagram usage 
intensity, extroversion, and positive shopping emotions on impulsive buying behavior, with a particular focus on generational differences between 
Generation Y and Generation Z. Data were collected from 442 respondents through a structured questionnaire and analyzed using SmartPLS 3.3.2 
to test six hypotheses. Validity and reliability were assessed using Cronbach’s alpha, composite reliability, and average variance extraction (AVE). 
Findings reveal that for Generation Z, frequent Instagram use and positive emotions significantly drive impulsive purchases. In contrast, for 
Generation Y, extroverted personality traits have a stronger influence on buying decisions. These results highlight distinct psychological patterns 
across generations in online shopping behavior. The study provides practical insights for marketers seeking to tailor their strategies to meet gene-
rational preferences. By identifying different behavioral drivers, it contributes to the growing literature on digital consumer behavior and guides 
brands operating in social media environments.

Keywords: behavior, emotional, consumption, generation Y, generation Z, Instagram, impulsivity, personality.

Introducción 
Entre las diferentes redes sociales que existen 

en la actualidad, Facebook e Instagram son las 
plataformas más utilizadas para promocionar 
productos y realizar ventas en línea, debido al 
gran número de usuarios activos de estas dos 
redes sociales, que es bastante elevado en compa-
ración con otras, lo que las convierte en las redes 
sociales con mayor número de cuentas comercia-
les en línea (Lajnef, 2023). En Indonesia, el uso de 
estas plataformas es significativo. Se prevé que, 
para 2024, Instagram cuente con 90 millones de 
usuarios activos en Indonesia (Rizaty, 2024), lo 
que refleja un crecimiento importante desde los 
22 millones de 2016. Este rápido aumento subraya 
el papel de Instagram como espacio dominante 
para la interacción con los consumidores y las 
actividades comerciales. Además, los consumi-
dores indonesios pasan una media de 3 horas y 
16 minutos al día en las redes sociales, y la ma-
yor parte de este tiempo la dedican a navegar y 
comprar (Mustikasari, 2018), lo que convierte a 
las redes sociales en un terreno fértil para influir 
en el comportamiento de los consumidores.

La presencia de emociones positivas del con-
sumidor durante la compra es un factor impor-
tante que influye en las compras impulsivas en 
línea (Zhao et al., 2022). Estas emociones positivas 
pueden estar influenciadas por varios factores, 
como las promociones de ventas en línea, la inten-
sidad del uso de Instagram (red social), el valor 
del gasto hedónico y la personalidad (Helmi et al., 
2023). Los factores de estímulo internos influyen 
en las emociones de los consumidores, lo que 
en última instancia conduce a compras impul-
sivas en línea (Lee y Wu, 2017). Estos factores 

internos son los valores hedónicos y utilitarios 
del consumidor. Un estilo de vida hedonista a 
menudo enfatiza las experiencias placenteras y 
la evitación de las experiencias desagradables o 
dolorosas; de igual forma, el hedonismo influye 
en las emociones de los consumidores a la hora 
de realizar las compras en línea (Giovanni y Han-
driana, 2024). Sin embargo, los motivos utilitarios 
no siempre afectan a las compras impulsivas en 
línea, aunque siempre dan lugar a la satisfacción 
del cliente con los productos que compra, lo que 
difiere de los motivos hedonistas, que siempre 
fomentan la compra impulsiva (Lee y Wu, 2017).

Lajnef (2023) afirma que las redes sociales 
pueden aumentar la autoestima de los usuarios 
individuales y que una alta autoestima en las 
redes sociales puede reducir el nivel de auto-
control de los consumidores, lo que en última 
instancia fomenta las compras impulsivas. Una 
de las ventajas de la publicidad en Instagram es 
la posibilidad de colaborar con los influencers 
que cuentan con una gran cantidad de segui-
dores para promocionar los productos de una 
empresa. Los usuarios de Instagram que tienen 
muchos seguidores ejercen una gran influencia 
en la impresión que causan en las personas (Kristi 
y Aruan, 2023). Otro investigador sugirió que 
los artistas que promocionan los productos in-
fluyen en el comportamiento de compra de las 
mujeres jóvenes (Djafarova y Rushworth, 2017). 
Las personas con baja autoestima en las redes 
sociales son más propensas a dejarse influir por 
las opiniones de los demás.

En su investigación, Turkyilmaz et al. (2015) re-
velaron que la amabilidad, la apertura al cambio y 
la extroversión están directamente proporcionales 
y tienen una influencia positiva en las actitudes 



Comportamiento de compra impulsiva en Instagram entre las generaciones Y y Z en Indonesia

Retos, 15(30), 341-361
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrónico: 1390-8618

343

de compra online de los consumidores. Helmi et 
al. (2023) sugirieron que una actitud abierta hacia 
las cosas nuevas influye en la motivación por la 
aventura y las ideas de los consumidores, que la 
extroversión está estrechamente relacionada con 
la motivación social, que el neuroticismo está 
relacionado con la falta de motivación social y 
que la cautela está relacionada con la motiva-
ción por obtener comodidad. La influencia de 
la personalidad en este estudio fomentará en 
última instancia la aparición de emociones po-
sitivas en los consumidores al realizar compras 
en línea, lo que a su vez se traducirá en compras 
impulsivas en línea. El objetivo de este estudio es 
analizar los comportamientos de compra de las 
generaciones Y y Z. Se trata de una investigación 
que debe llevarse a cabo puesto que rara vez se 
realizan estudios comparativos entre generacio-
nes, especialmente sobre el comportamiento de 
compra. Los resultados de este estudio pueden 
servir como referencia útil en el mundo práctico 
para evaluar el comportamiento de compra de 
cada generación y los pasos para tomar decisiones 
más adecuadas. 

Este estudio analiza a Instagram como plata-
forma central que configura el comportamiento 
de compra de las generaciones Y y Z, centrándose 
en cómo la intensidad de uso y la interacción con 
el contenido influyen en las compras impulsivas 
en línea. La naturaleza visual de Instagram orien-
tada a las tendencias la convierte en un contexto 
ideal para este análisis. La novedad de esta in-
vestigación radica en su enfoque comparativo, 
que analiza cómo los rasgos psicológicos, como 
la extroversión y las respuestas emocionales a las 
compras, median el impacto del uso de Instagram 
en las diferentes generaciones. Si bien los estu-
dios anteriores han explorado por separado a las 
redes sociales, la personalidad, las emociones y 
las compras impulsivas, no han integrado estos 
elementos en un modelo unificado. Este estudio 
llena ese vacío al revelar cómo la interacción en-
tre el uso de Instagram, los rasgos de persona-
lidad y las respuestas emocionales impulsan a 
las compras impulsivas de forma diferente en la 
Generación Y y la Generación Z.

El objetivo de la investigación es determinar 
si: 1) ¿La intensidad del uso de Instagram tiene 

un efecto positivo en las emociones positivas re-
lacionadas con las compras? 2) ¿La personalidad 
tiene un efecto positivo en las emociones positivas 
relacionadas con las compras? 3) ¿Las emociones 
positivas al momento de comprar tienen un efecto 
positivo en las compras impulsivas online? 4) ¿La 
intensidad del uso de Instagram tiene un efecto 
positivo en las compras impulsivas online? 5) 
¿La personalidad tiene un efecto positivo en las 
compras impulsivas online? 6) ¿Las generaciones 
Y y Z tienen una intensidad moderada en el uso 
de Instagram, una personalidad extrovertida y 
emociones positivas al realizar compras impul-
sivas online?

Metodología

Modelo teórico e hipótesis

La navegación web origina las compras online 
al proporcionar información y seleccionar los 
sitios web (Solberg Söilen, 2024). De igual forma, 
el tiempo de navegación de los consumidores 
se correlaciona positivamente con las compras 
(Sun et al., 2024). También, la intensidad del uso 
de Facebook se mide por el tiempo dedicado, el 
número de amigos y la pertenencia a grupos (Li, 
2020). Los rasgos de personalidad como el neu-
roticismo, la amabilidad y la apertura influyen 
significativamente en las decisiones de compra 
online, y las emociones desempeñan un papel 
clave (Bosnjak et al., 2007; Turkyilmaz et al., 2015).

Las emociones influyen en las compras impul-
sivas, impulsadas por factores como la excitación 
y la comodidad (Weinberg y Gottwald, 1982). Las 
compras impulsivas suelen ser improvisadas y 
estar impulsadas por las emociones, que pueden 
verse influidas por la navegación en la web y las 
redes sociales (Singh et al., 2023). Las emocio-
nes positivas derivadas de las compras online 
aumentan las compras improvisadas (Verhagen 
y Van Dolen, 2011). Se ha descubierto que las 
plataformas de redes sociales como Instagram 
aumentan la autoestima de los usuarios, al tiempo 
que disminuyen el autocontrol, lo que puede fo-
mentar un comportamiento de compra impulsivo 
(Jin y Phua, 2014).
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Zhang et al. (2018) descubrieron que el com-
portamiento de navegación y la calidad de los 
sitios web influyen en las compras impulsivas 
en línea, en donde los rasgos de personalidad 
actúan como moderadores. La extroversión tien-
de a aumentar la impulsividad, mientras que 
el neuroticismo muestra efectos inconsistentes 
(Hendrawan y Nugroho, 2018).

La Generación Y se siente cómoda navegando 
en las plataformas de comercio electrónico, gra-
cias a su temprana exposición a Internet y a las 
redes sociales. Ambas generaciones interactúan 
con las redes sociales de manera diferente, lo que 
influye en sus tendencias de compra impulsiva. 
La Generación Y suele valorar la autenticidad 
y la experiencia, siendo más receptiva a las re-
comendaciones de los influencers y a la calidad 
percibida de los sitios web, factores ya señalados 
en la bibliografía (Jin y Phua, 2014; Verhagen y 
Van Dolen, 2011). Por el contrario, la Generación 
Z, que ha crecido inmersa en un entorno digital, 
está más acostumbrada a plataformas de ritmo 
rápido y visualmente ricas como TikTok y Reels 
de Instagram, tiende a buscar la gratificación ins-
tantánea y es más reactiva a las señales visuales y 
a las promociones flash. Más allá del uso general 
y las respuestas emocionales, elementos como el 
contenido impulsado por algoritmos y el consu-
mo de vídeos cortos pueden reducir el autocon-
trol e intensificar las compras impulsivas entre la 
Generación Z. Sus patrones de navegación rápida 
y su exposición constante a contenidos persona-
lizados los diferencian de la Generación Y en el 
contexto de las compras online.

H1 : La intensidad del uso de Instagram tiende 
a potenciar las emociones positivas en las compras.

Las personas extrovertidas se sienten con 
energía cuando interactúan con otras personas. 
El bullicioso entorno minorista y la interacción 
con los vendedores les brindan la oportunidad 
de socializar y conectar con otras personas. 
Para los extrovertidos, la experiencia de com-
pra es una aventura (Alves Gomes et al., 2022), 
pues comprar es una experiencia dinámica, una 
oportunidad para explorar productos, disfrutar 
de vitrinas atractivas y sumergirse en diversos 

ambientes (Dwivedi et al., 2021). Tanto la Gene-
ración Y como la Z son, en general, receptivas a 
los nuevos productos o marcas desconocidas, y 
tecnologías como las aplicaciones de compras 
o las redes sociales que mejoran la interacción 
entre los consumidores y las marcas (Dobre et 
al., 2021). Estos patrones sugieren que la extro-
versión influye positivamente en las respuestas 
emocionales durante las compras.

Aunque la extroversión suele potenciar las 
emociones positivas durante las compras, la 
forma en que estas emociones surgen puede di-
ferir entre la Generación Y y la Z. Las personas 
extrovertidas de la Generación Y pueden disfru-
tar de las experiencias de compra social, ya sea 
interactuando en tiendas físicas o compartiendo 
sus compras en plataformas como Facebook o 
Instagram, y suelen valorar las recomendaciones 
de sus compañeros y la aprobación social. Por el 
contrario, la Generación Z, como nativos digitales, 
es más receptiva al contenido en tiempo real y 
rico en imágenes de plataformas como TikTok e 
Instagram Reels. Sus emociones positivas pueden 
ser provocadas por tendencias virales, vídeos de 
unboxing o retos de compras interactivos que per-
miten la autoexpresión y una mayor validación 
social. Estas diferencias sugieren que, aunque la 
premisa subyacente es la misma, la forma en que 
la extroversión desencadena emociones positivas 
durante las compras depende en gran medida del 
entorno digital y los hábitos de cada generación.

H2 : La personalidad extrovertida tiende a potenciar 
las emociones positivas en las compras.

Cuando las personas se sienten felices, satis-
fechas o entretenidas mientras compran, tienden 
a ser más impulsivas. Las emociones positivas 
pueden reducir las consideraciones racionales 
y fomentar las acciones espontáneas (Listriyani, 
2019). Las emociones como la alegría o la sorpresa 
pueden crear una sensación de urgencia, hacien-
do que los consumidores sientan la necesidad de 
comprar un producto inmediatamente antes de 
que se pierda la oportunidad. Las compras en 
línea suelen relacionarse con una experiencia agra-
dable y satisfactoria. Cuando los consumidores se 
sienten felices, son más propensos a comprar un 
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producto sin pensarlo detenidamente (Setiawan 
y Ardani, 2022). Las redes sociales y las reseñas 
de productos pueden influir en las emociones 
de los consumidores, pues cuando ven que otras 
personas disfrutan de un producto en particular, 
pueden sentirse impulsados a comprarlo también. 
Las promociones que enfatizan la experiencia y los 
beneficios del producto pueden atraer la atención 
de los consumidores y fomentar las compras im-
pulsivas (Sun et al., 2024). Un diseño atractivo del 
sitio web, un contenido entretenido y un servicio 
de atención al cliente amable pueden aumentar 
las emociones positivas de los consumidores. Por 
lo tanto, se puede decir que las emociones relacio-
nadas con las compras tienen un efecto positivo 
en las compras impulsivas en línea.

La Generación Y (millennials), que creció junto 
con el auge inicial del comercio electrónico, tien-
de a experimentar un aumento de las compras 
impulsivas cuando los factores como la nostal-
gia, las ofertas exclusivas o el reconocimiento 
de marcas conocidas desencadenan emociones 
positivas relacionadas con las compras. Para ellos, 
las compras impulsivas suelen ser una forma de 
gratificación instantánea que complementa un 
estilo de vida ya familiar con las compras online. 
Por otro lado, la Generación Z, auténticos nativos 
digitales, es más receptiva a las emociones positi-
vas que surgen de contenidos visuales atractivos, 
influencers o experiencias de compra interactivas 
y gamificadas. Su impulsividad suele estar mo-
tivada por el miedo a perderse de lo que está en 
tendencia (FOMO, por sus siglas en inglés) o por 
la necesidad de expresar su identidad a través de 
productos que son tendencia en las redes sociales.

H3 : Las emociones positivas en las compras tienden 
a potenciar las compras impulsivas online.

Instagram se utiliza a menudo para mostrar 
productos nuevos y emocionantes. Instagram 
puede crear una sensación de FOMO, en la que 
una persona se siente preocupada por perderse 
un producto popular o limitado (Kristi y Aruan, 
2023), lo que puede conllevar a las compras im-
pulsivas. Instagram puede ser un lugar para com-
pararse con los demás, ya que cuando alguien 
ve que otra persona tiene un producto concreto, 

puede sentirse impulsado a comprar el mismo 
producto para aumentar su estatus social. Al 
comprender la relación entre la intensidad del 
uso de Instagram y las compras impulsivas, las 
empresas online pueden desarrollar estrategias 
más eficaces para aumentar las ventas y fidelizar 
a los clientes.

La intensidad del uso de Instagram tiene un 
efecto positivo en las compras impulsivas en lí-
nea, pero la manifestación es diferente para la Ge-
neración Y y la Generación Z. Para la Generación 
Y (millennials), la intensidad del uso de Instagram 
como impulsor de las compras impulsivas suele 
estar relacionada con la exposición a promociones 
específicas, reseñas convincentes de otros usua-
rios o recomendaciones de figuras consideradas 
auténticas y creíbles en un nicho concreto. Pueden 
pasar más tiempo comparando productos, leyen-
do reseñas en profundidad y sopesando el valor 
antes de acabar comprando impulsivamente por 
ofertas limitadas o por curiosidad. Por su parte, 
la Generación Z, como nativos digitales que han 
crecido con Instagram como parte integral de su 
vida cotidiana, muestra una impulsividad que 
se desencadena más rápidamente en conteni-
dos visuales muy atractivos e inmersivos (por 
ejemplo, Reels o Stories), influenciados por las 
tendencias virales y las recomendaciones directas 
de influencers que siguen. Son más susceptibles 
al fenómeno FOMO y a la necesidad de adquirir 
inmediatamente un producto del que se habla o 
se presume en sus feeds, lo que convierte la in-
tensidad de la navegación en un desencadenante 
directo de las compras impulsivas.

H4 : La intensidad del uso de Instagram tiende a 
aumentar las compras impulsivas en línea.

El exterior es una de las principales dimensio-
nes de la teoría de los Cinco Grandes, que puede 
influir en la compra impulsiva online. Las perso-
nas ricas suelen caracterizarse por tener una gran 
energía, facilidad para la comunicación social 
y tendencia a buscar estímulos y nuevas expe-
riencias. Las personas marginadas suelen buscar 
estímulos y emociones, y por lo general, son más 
receptivas a los estímulos externos y a las señales 
sociales, lo que puede aumentar la probabilidad 
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de realizar compras impulsivas online (Yulianto 
et al., 2021). Por ejemplo, los anuncios llamativos 
o las promociones por tiempo limitado pueden 
captar fácilmente su atención y desencadenar 
decisiones de compra espontáneas. Su tendencia a 
valorar las opiniones de los demás y a participar 
activamente en comunidades online les hace más 
susceptibles a las recomendaciones de productos 
o a los artículos de moda (Noviantari y Rahardja, 
2022). En algunos casos, las compras impulsivas 
pueden servir como una forma de interacción 
social virtual, permitiendo a los extrovertidos 
sentirse más conectados con el entorno online en 
general (Nahai, 2012). Aunque la extroversión se 
asocia positivamente con las compras impulsivas 
online, no actúa de forma aislada. También exis-
ten otros factores como la educación financiera, 
el diseño de los sitios web y el contexto personal, 
que influyen en este comportamiento. Por lo tan-
to, aunque existe una relación positiva, su fuerza 
y expresión pueden variar entre los individuos.

Aunque la extroversión se relaciona general-
mente con las compras impulsivas en línea tanto 
en la Generación Y como en la Generación Z, las 
motivaciones subyacentes son diferentes. Para 
los millennials extrovertidos (Generación Y), las 
compras impulsivas suelen estar motivadas por el 
deseo de mantener la relevancia social, seguir las 
tendencias de sus compañeros o afirmar su identi-
dad a través de productos socialmente aceptados. 
Sus decisiones tienden a estar influenciadas por 
personas influyentes conocidas o recomendacio-
nes dentro de su red personal. Por el contrario, 
los consumidores extrovertidos de la Generación 
Z muestran un comportamiento más espontáneo, 
influenciado por las tendencias virales, los retos 
online y la necesidad de compartir experiencias al 
instante en plataformas como TikTok o Instagram. 
Sus compras impulsivas están relacionadas con la 
interacción digital en tiempo real y la influencia 
de personalidades online con muchos seguidores.

H5 : La personalidad extrovertida tiende a potenciar 
las compras impulsivas online.

Para la Generación Y, Instagram no es solo 
un lugar para compartir momentos personales 
con amigos, sino también un medio para ampliar 

su red e incluso promocionar sus actividades 
empresariales o profesionales. La Generación Z 
es conocida como “nativos digitales” y tiende a 
pasar más tiempo en Instagram para ver diversos 
tipos de contenido, como vídeos cortos, memes 
e interacciones con personas influyentes. La Ge-
neración Y tiende a utilizar diversos canales para 
comprar, como tiendas físicas, comercio electróni-
co y aplicaciones móviles; de igual forma, valoran 
la comodidad de comprar online, pero siguen 
visitando las tiendas físicas para disfrutar de la 
experiencia en persona. Además, la Generación 
Y valora una experiencia de compra integrada 
y agradable, con énfasis en un buen servicio al 
cliente. Por su parte, la Generación Z compra más 
a menudo por Internet, especialmente a través de 
aplicaciones móviles (Dobre et al., 2021), están 
muy familiarizadas con las compras directas en 
aplicaciones y suelen utilizar funciones como las 
compras en vivo. La Generación Z también tien-
de a dar prioridad a la rapidez y la comodidad 
en el proceso de compra, y pueden ser menos 
pacientes con los procesos largos o complicados 
(Sudirjo et al., 2023). 

La extroversión, o la tendencia a ser sociable, 
enérgico y abierto a nuevas experiencias, influye 
en el comportamiento de la Generación Y (millen-
nials) y la Generación Z al momento de comprar 
en línea. La Generación Y busca un equilibrio 
entre las compras online y en establecimientos y 
valora un buen servicio al cliente. La Generación 
Z prioriza la rapidez, la comodidad y una expe-
riencia de compra totalmente digital e interacti-
va (Brand et al., 2022). La Generación Y tiende a 
arrepentirse después de las compras impulsivas 
y es consciente de su presupuesto (Gupta et al., 
2023). La Generación Z se ve más influenciada por 
la estética y el compromiso social, y las compras 
impulsivas suelen estar motivadas por factores 
visuales y las tendencias actuales. La respuesta 
emocional de la Generación Y a las ofertas suele 
estar relacionada con la emoción y el FOMO, lo 
que puede motivar las compras impulsivas (Kristi 
y Aruan, 2023). La Generación Z, por su parte, 
tiene una respuesta emocional más rápida y se 
ve estimulada por las últimas tendencias y los 
contenidos interactivos que despiertan su interés 
y sus emociones. Para examinar si las relaciones 
estructurales del modelo de investigación difie-
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ren entre la Generación Y y la Generación Z, se 
proponen las siguientes hipótesis:

H6a: El efecto de la intensidad del uso de Instagram 
en las emociones positivas relacionadas con las compras 
difiere significativamente entre la Generación Y y la 
Generación Z.

H6b: El efecto de la extroversión en las emociones 
positivas al comprar difiere significativamente entre 
la Generación Y y la Generación Z.

H6c: El efecto de la intensidad del uso de Instagram 
en las compras impulsivas online difiere significati-
vamente entre la Generación Y y la Generación Z.

H6d: El efecto de la extroversión en las compras 
impulsivas online difiere significativamente entre la 
Generación Y y la Generación Z.

H6e: El efecto de las emociones positivas en las 
compras impulsivas online difiere significativamente 
entre la Generación Y y la Generación Z.

Figura 1 
Marco conceptual 

Recopilación de datos y  
descripción de la muestra

Este estudio emplea un enfoque de investi-
gación cuantitativa para investigar los efectos 
de las variables como la intensidad del uso de 
Instagram (IIU), la personalidad extrovertida 
(EP), las emociones positivas al comprar (PSE) y 
las compras impulsivas en línea (POI) entre los 
consumidores de la Generación Z y la Generación 
Y. La muestra de este estudio está compuesta por 
229 consumidores de la Generación Z y 213 de 
la Generación Y en Indonesia. Estos encuestados 
utilizaron datos tomados de usuarios de comer-
cio electrónico cuyas edades se clasificaron en 
Generación Z y Generación Y, respectivamente. 

El método de muestreo utilizado en este es-
tudio es el muestreo por conveniencia, que se 
seleccionó por su practicidad y eficacia para llegar 

a la población objetivo de usuarios de Instagram. 
El muestreo por conveniencia permite recopilar 
datos de encuestados fácilmente disponibles que 
cumplen con los criterios de inclusión, lo que fa-
cilita la finalización oportuna de la investigación. 

Se determinó el tamaño de la muestra me-
diante un análisis para garantizar una potencia 
estadística suficiente para la comprobación de 
hipótesis. Se llevó a cabo un análisis de potencia 
para estimar el tamaño mínimo de la muestra 
necesario para detectar los efectos significativos 
con un nivel de confianza deseado (normalmente 
0,80) y un nivel de significación (α) de 0,05. Se 
eligieron las muestras de 229 personas de la Gene-
ración Z y 213 de la Generación Y para garantizar 
una representación adecuada y unos resultados 
sólidos, al tiempo que se tenían en cuenta las 
limitaciones de la recopilación de datos.
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Métodos 

Se realizó una encuesta en línea para explorar 
las relaciones entre la intensidad del uso de Insta-
gram, la personalidad extrovertida, las emociones 
positivas al comprar y las compras impulsivas 
en línea. El cuestionario se dividió en dos seccio-
nes: la primera recopiló información demográfica 
sobre los encuestados. El cuestionario contiene 
preguntas con una escala Likert que los encuesta-
dos seleccionan directamente. Por el contrario, la 
segunda sección incluía 18 preguntas relacionadas 
con los constructos de la investigación, tal y como 
se detalla en la tabla 2. Se pidió a los encuesta-
dos que calificaran estas preguntas utilizando 
una escala Likert de 5 puntos (1 = totalmente en 
desacuerdo a 5 = totalmente de acuerdo). Las pre-
guntas de control demográfico (edad, sexo, educa-

ción, uso de Instagram y frecuencia de compra en 
línea) ayudan a los investigadores a comprender 
el perfil de los participantes, para generalizar los 
resultados a una población más amplia o identi-
ficar grupos específicos que puedan responder 
de manera diferente.

El cuestionario se distribuyó a través de Goo-
gle Forms, con un periodo de respuesta de aproxi-
madamente dos meses. Para la comprobación de 
la hipótesis, se empleó el modelado de ecuaciones 
estructurales (SEM) utilizando SmartPLS. Se eli-
gió el SmartPLS por su flexibilidad en el manejo 
de datos no distribuidos normalmente y su ca-
pacidad para adaptarse a diversos indicadores 
(escalas categóricas, ordinales, de intervalos y 
de ratio) dentro del mismo modelo.

Tabla 1
Resumen de los antecedentes de los encuestados

Total (n= 442) Generación Y (n=213) Generación Z (n=229)

Frecuencia % Frecuencia %

Género
Hombres 185 41,86 105 49,29 80 34,93

Mujeres 257 58,14 108 50,71 149 65,07

Educación

Escuela primaria 3 0,68 1 0,47 2 0,87

Secundaria 5 1,13 0 0 5 2,18

Bachillerato 87 19,73 19 8,92 68 29,69

Diplomado 26 5,89 11 5,16 15 6,55

Grado 281 63,72 142 66,67 139 60,70

Postgrado 38 8,62 38 17,84 0 0

Doctorado 2 0,23 2 0,94 0 0

Uso de  
Instagram 
(años)

<1 año 32 7,24 19 8,92 13 5,68

1-3 años 111 25,11 56 26,29 55 24,02

>3-5 años 141 31,90 68 31,92 73 31,88

>5 años 158 35,75 70 32,87 88 38,42

Frecuencia 
de compra 
online

Máxima 200 200 200

Mínima 1 1 1
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Resultados y discusión
A continuación se presentan los resultados 

del análisis de los datos, incluyendo la fiabilidad, 
la validez del constructo, la regresión PLS y el 
análisis multigrupo. 

En primer lugar, se examinaron la fiabilidad 
y la validez del modelo de medición. Todos los 
indicadores de la Generación Y se recogen en la 

tabla 2, junto con sus medias, desviaciones están-
dar y cargas factoriales. Las puntuaciones del alfa 
de Cronbach, la varianza media extraída (AVE) y 
la fiabilidad del constructo (CR) son superiores a 
los niveles aceptables, tal y como se presenta en 
la tabla 3. Dos ítems (IIU5 e IIU6) tenían cargas 
factoriales inferiores al punto de corte de 0,70 
(figura 2) y, por lo tanto, se excluyeron del modelo 
modificado (figura 3).

Tabla 2
Media, desviación estándar y carga factorial de cada ítem de medición de la Generación Y

Ítem medido Media Desviación 
estándar

Carga  
factorial

La intensidad del uso de Instagram (IIU)

IIU1 Apertura de cuentas de Instagram durante más 
tiempo al día 3,21 0,987 0,863

IIU2 Accede a diferentes cuentas de Instagram en un día 3.239 0,966 0,868

IIU3 Accede a Instagram para comprar productos 3.784 0,904 0,788

IIU4 Accede a Instagram para estar al día 3.981 0,883 0,774

Personalidad extrovertida (EP)

EP1 Suelen saludar primero a otras personas 4,061 0,719 0,857

EP2 Alto nivel de socialización 3.845 0,861 0,801

EP3 Nivel atractivo de la comunicación 3.681 0,846 0,745

EP4 Alto nivel de actividad 3.831 0,805 0,803

Emociones positivas al comprar (PSE)

PSE1 Felicidad al comprar online 3,545 0,741 0,864

PSE2 Sentirse satisfecho al comprar por Internet 3.366 0,749 0,896

PSE3 Sentir una pasión diferente al comprar por Internet 3.441 0,727 0,887

Compras impulsivas online (IBO)

IBO1 Impulso a las compras espontáneas 2.911 0,977 0,798

IBO2 Es difícil dejar de comprar 2.366 0,996 0,859

IBO3 Siempre compro online 2.573 1,017 0,868

IBO4 Tendencia a comprar inmediatamente 2,549 0,956 0,890

IBO5 Tendencia a comprar sin planificar 2.427 1.003 0,843



© 2025, Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador 
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrónico: 1390-8618

350 Yanto Azie Setya, Arief Helmi, Dwi Kartini y Yevis Marty Oesman  

Tabla 3
Fiabilidad, validez, correlaciones y raíces cuadradas de AVE en la Generación Y

Alfa de 
Cronbach AVE CR

Criterio de Fornell-Lacker Relación  
heterotrazo-monotrazo

IIU EP PSE IBO IIU EP PSE IBO

Intensidad de uso  
de Instagram (IIU) 0,842 0,679 0,894 0,824 0,323 0,442 0,385 0,508

Personalidad  
extrovertida (EP) 0,820 0,644 0,878 0,802

Emociones positivas  
al comprar (PSE) 0,858 0,779 0,913 0,330 0,249 0,882 0,449 0,385 0,283 0,503

Compras impulsivas 
online (IBO) 0,905 0,726 0,930 0,239 0,852 0,253

Figura 2 
Modelo de investigación de la Generación Y
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Figura 3 
Modelo de investigación revisado de la Generación Y

Del mismo modo, al analizar el modelo de la 
primera fase para la Generación Z (figura 4), tres 
ítems (IIU4, IIU5, IIU6) tenían cargas inferiores a 
0,70 y se eliminaron. El modelo modificado se pre-
senta en la figura 5. Las tablas 4 y 5 proporcionan 

estadísticas descriptivas y resultados de fiabili-
dad y validez para la Generación Z. El modelo 
revisado, con los indicadores débiles eliminados, 
demostró buenas propiedades psicométricas.

Figura 4 
Modelo de investigación de la Generación Z
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Figura 5 
Modelo de investigación revisado de la Generación Z

Tabla 4
Media, desviación estándar y carga factorial de cada ítem de medición de la Generación Z

Ítem medido Media Desviación 
estándar

Carga  
factorial

La intensidad del uso de Instagram (IIU)

IIU1 La intensidad del uso de Instagram (IIU)

IIU2 Apertura de cuentas de Instagram durante más 
tiempo al día 3 1.176 0,918

IIU3 Accede a más cuentas de Instagram en un día 3.349 1.186 0,927

IIU4 Accede a Instagram para comprar productos 3.707 0,942 0,806

Personalidad extrovertida (EP)

EP1 Suelen saludar primero a otras personas 3,830 0,777 0,759

EP2 Alto nivel de socialización 3.773 0,877 0,806

EP3 El nivel de atractivo de la comunicación 3.576 0,896 0,809

EP4 Alto nivel de actividad 3.568 0,872 0,787

Emociones positivas al comprar (PSE)

PSE1 Felicidad al comprar online 3,546 0,917 0,904

PSE2 Sentirse satisfecho al comprar por Internet 3.371 0,900 0,896

PSE3 Sentir una pasión diferente al comprar por Internet 3.528 0,904 0,866
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Compras impulsivas online (IBO)

IBO1 Impulso a las compras espontáneas 3.087 1.054 0,805

IBO2 Dificultad para dejar de comprar 2.598 1.084 0,867

IBO3 Siempre compro online 2.624 1.015 0,842

IBO4 Tendencia a comprar inmediatamente 2.616 1.058 0,873

IBO5 Tendencia a comprar sin planificar 2.467 1.096 0,810

Tabla 5
Fiabilidad, validez, correlaciones y raíces cuadradas de los AVE de la Generación Z

Alfa de 
Cronbach AVE CR

Criterio de Fornell-Lacker Relación  
heterotrazo-monotrazo

IIU EP PSE IBO IIU EP PSE IBO

Intensidad de uso  
de Instagram (IIU) 0,860 0,784 0,916 0,885 0,283 0,399 0,344 0,454

Personalidad  
extrovertida (EP) 0,801 0,625 0,869 0,790

Emociones positivas  
al comprar (PSE) 0,867 0,790 0,919 0,326 0,293 0,889 0,579 0,373 0,343 0,641

Compras impulsivas 
online (IBO) 0,896 0,705 0,923 0,302 0,840 0,346

El último modelo analizado basado en una 
ecuación estructural se aplicó a un total de 442 
personas (185 hombres y 257 mujeres), con 213 
representantes de la Generación Y y 229 de la 
Generación Z. Sus niveles educativos iban desde 
la escuela primaria hasta el doctorado, y la Ge-
neración Z utilizaba Instagram desde hacía más 
de 5 años, en comparación con la Generación 
Y. Ambas generaciones mostraron una amplia 
variedad en los productos que compraban, con 
un valor máximo de 200 y un valor mínimo de 1.

El análisis PLS indicó variaciones significa-
tivas entre las generaciones más jóvenes y las 
mayores. En el caso de la Generación Y, se respal-
daron las hipótesis H1 a H4, pero no la H5. Por el 
contrario, las cinco hipótesis se respaldaron para 
la Generación Z. Esto concuerda con el trabajo 
de Khan et al. (2016), quienes descubrieron que el 
género es una dimensión demográfica significa-
tiva asociada con el comportamiento de compra 
impulsiva entre la Generación Y, mientras que 
otros factores, como los ingresos, la influencia 
social y la personalidad extrovertida no fueron 
significativos.

Sin embargo, un desglose más detallado entre 
los miembros de la Generación Y por género arro-
ja algunos resultados interesantes. En el caso de 
los participantes masculinos, las hipótesis 1 y 5 no 
fueron significativas, mientras que las hipótesis 2, 
3 y 4 sí lo fueron. En el caso de las mujeres, no se 
encontró un apoyo significativo para las hipótesis 
2 y 5. Cabe destacar que la extroversión no con-
tribuyó directamente a las compras impulsivas 
en línea en ninguno de los dos subgrupos. Sin 
embargo, la extroversión afectó indirectamente a 
las compras motivadas por emociones positivas 
en los hombres, mientras que no lo hizo en las 
mujeres. Por el contrario, la intensidad del uso de 
Instagram se asocia con las compras motivadas 
por emociones positivas entre las mujeres, pero 
no entre los hombres. Estas diferencias iniciales 
y finales se destacan como tendencias psicológi-
cas o conductuales potencialmente distintas en 
personas de la misma generación.



© 2025, Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador 
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrónico: 1390-8618

354 Yanto Azie Setya, Arief Helmi, Dwi Kartini y Yevis Marty Oesman  

Tabla 6
Coeficientes de ruta de la Generación Y

Muestra  
original (O)

Media de la 
muestra (M)

Desviación 
estándar  
(STDEV)

Estadística T 
(O/STDEV) Valores p

EP  IBO 0,055 0,057 0,061 0,903 0,367

EP  PSE 0,159 0,164 0,059 2,709 0,007

IIU  IBO 0,315 0,317 0,063 5,021 0,000

IIU  PSE 0,279 0,281 0,064 4,354 0,000

PSE  IBO 0,332 0,335 0,065 5,096 0,000

Tabla 7
Coeficientes de ruta de la Generación Z

Muestra  
original (O)

Media de la 
muestra (M)

Desviación 
estándar  
(STDEV)

Estadística T 
(O/STDEV) Valores p

EP  IBO 0,139 0,138 0,058 2,401 0,017

EP  PSE 0,308 0,315 0,077 4,019 0,000

IIU  IBO 0,214 0,214 0,055 3,909 0,000

IIU  PSE 0,238 0,234 0,075 3,199 0,001

PSE  IBO 0,431 0,434 0,054 7,949 0,000

Se llevó a cabo un análisis multivariante de 
acuerdo con el objetivo comparativo del estudio 
utilizando SmartPLS. Tal y como se presenta en la 
tabla 8, no hay diferencias significativas entre las 
hipótesis H6a-H6e al nivel del 5 %. Sin embargo, 
al nivel del 10 %, se encontró que el impacto de 

las emociones positivas en las compras online 
impulsivas era significativamente diferente (H6e). 
Esto sugiere que las señales emocionales pueden 
contribuir en mayor medida al comportamiento 
impulsivo en una generación en comparación 
con otra.

Tabla 8
Análisis multigrupo de las generaciones Y y Z

Generación Y (n=213) Generación Z (n=229)
PLS-MGA

R cuadrado R cuadrado

Emociones positivas al comprar 0,132 0,193

Compra impulsiva online 0,301 0,372

Coeficiente Valor t Coeficiente Valor t Diferencia de 
coeficientes Valor p

Intensidad del uso de Instagram  
 emociones positivas al com-

prar en Instagram
0,279 0,903 0,238 3,199 0,015 0,876



Comportamiento de compra impulsiva en Instagram entre las generaciones Y y Z en Indonesia

Retos, 15(30), 341-361
ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrónico: 1390-8618

355

Personalidad extrovertida  
Emoción positiva al comprar 0,159 0,059 0,308 4,019 -0,047 0,635

Intensidad del uso de Instagram
 Compras impulsivas online 0,315 0,063 0,214 3,909 0,068 0,421

Personalidad extrovertida  
Compras impulsivas online 0,055 0,064 0,139 2,401 -0,023 0,784

Emociones positivas al comprar
 Compras impulsivas online 0,332 0,065 0,431 7,949 -0,140 0,078

Los resultados de este estudio evidencian 
varias ideas clave sobre el comportamiento im-
pulsivo de compra online entre los usuarios de 
Instagram en Indonesia, especialmente al com-
parar la Generación Y y la Generación Z. Estos 
resultados contribuyen a comprender la interac-
ción entre el uso de las redes sociales, los rasgos 
de personalidad, las respuestas emocionales y 
los factores generacionales en la configuración 
del comportamiento del consumidor. 

Diferencias generacionales  
en el comportamiento de la  
compra impulsiva

Los resultados indican diferencias generacio-
nales significativas en los factores que influyen en 
el comportamiento de compra impulsiva. Para la 
Generación Z, la intensidad del uso de Instagram 
y las emociones positivas asociadas a las compras 
ejercen una mayor influencia en las compras im-
pulsivas. Como se explica en la investigación de 
Hidayat et al. (2023), la Generación Z, como nati-
vos digitales, están acostumbrados a interacciones 
online rápidas y visualmente atractivas y son más 
impulsivos en sus comportamientos de consumo. 
Por el contrario, aunque la intensidad del uso de 
Instagram también influye en las compras impul-
sivas de la Generación Y, su comportamiento está 
más relacionado a temas prácticos, y los rasgos 
de personalidad extrovertida no conducen direc-
tamente a compras impulsivas. 

Los resultados de este estudio suponen una 
contribución significativa a la bibliografía sobre 
las compras impulsivas en línea, ya que ofrecen 
información empírica que distingue los factores 
que impulsan el comportamiento de la Genera-

ción Y y la Generación Z. A diferencia de Hida-
yat et al. (2023), que analizan la Generación Z de 
forma más amplia como nativos digitales, este 
estudio proporciona pruebas específicas de que la 
intensidad del uso de Instagram y las emociones 
positivas asociadas a las compras son factores 
clave para predecir la impulsividad entre los con-
sumidores de la Generación Z, probablemente 
debido a su sensibilidad hacia los contenidos 
visualmente atractivos y emocionalmente impac-
tantes. En el caso de la Generación Y, el estudio 
revela un patrón más matizado: la extroversión 
no impulsa directamente el comportamiento de 
la compra impulsiva. En cambio, las considera-
ciones prácticas parecen desempeñar un papel 
moderador, lo que sugiere que las investigaciones 
anteriores pueden haber exagerado la influencia 
uniforme de los rasgos de personalidad en todos 
los grupos de edad. Estas distinciones ayudan 
a aclarar las diferencias generacionales en los 
mecanismos psicológicos que subyacen al com-
portamiento impulsivo en línea, proporcionando 
una comprensión más específica tanto para los 
académicos como para los profesionales.

Desde un punto de vista práctico, los resulta-
dos del estudio ofrecen información valiosa para 
los profesionales del marketing y las marcas que 
utilizan Instagram como plataforma de marke-
ting digital. El poder reconocer las diferencias 
generacionales en el comportamiento de compra 
permite desarrollar estrategias de comunicación 
más específicas y eficaces. Para la Generación Z, 
los esfuerzos de marketing deben dar prioridad a 
contenidos visualmente atractivos, colaboraciones 
con influencers que despierten emociones y pro-
mociones limitadas en el tiempo, que se ajusten 
a su tendencia a realizar compras espontáneas e 
impulsadas por las emociones. Por el contrario, 
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las estrategias dirigidas a la Generación Y pue-
den beneficiarse del valor funcional, las reseñas 
creíbles de los productos y los contenidos infor-
mativos que respaldan los procesos de toma de 
decisiones más deliberados. Aunque Instagram 
puede seguir funcionando como punto de parti-
da para la Generación Y, su comportamiento de 
compra puede estar más influenciado por la eva-
luación racional que por la inmediatez emocional.

El papel del uso de Instagram

Los resultados indican que la intensidad del 
uso de Instagram tiene un efecto positivo signi-
ficativo en las emociones relacionadas con las 
compras, tanto para la Generación Y como para 
la Generación Z. Esto sugiere que Instagram es 
más que una simple plataforma promocional, 
ya que contribuye a moldear las experiencias 
emocionales de los consumidores, lo que a su 
vez puede impulsar un comportamiento de com-
pra impulsivo. Estos hallazgos coinciden con el 
estudio de Djafarova y Rushworth (2017), que 
destaca cómo las plataformas de redes socia-
les, como Instagram, fomentan el compromiso 
emocional a través de la estética visual y las 
funciones interactivas. Este compromiso refuerza 
la conexión emocional entre los usuarios y los 
productos, lo que aumenta la probabilidad de 
compras espontáneas.

Aunque ambas generaciones se ven influen-
ciadas por Instagram en su comportamiento de 
compra, interactúan con la plataforma de manera 
diferente. La Generación Z, que ha crecido en un 
entorno totalmente digital, tiende a responder 
con mayor intensidad a contenidos visualmente 
atractivos, interactivos y prácticos. Para ellos, Ins-
tagram es una fuente para experimentar compras 
rápidas y estimulantes, que a menudo desenca-
denan comportamientos de compra impulsivos. 
Esto coincide con Brand et al. (2022), quienes se-
ñalaron que la Generación Z es especialmente re-
ceptiva a los contenidos digitales que transmiten 
una sensación de modernidad y exclusividad.

Por el contrario, la Generación Y suele con-
siderar Instagram como una herramienta com-
plementaria que mejora su proceso de toma de 
decisiones. En lugar de utilizar la plataforma 

como principal canal de compra, la utilizan para 
recopilar información sobre productos, leer re-
señas y encontrar promociones. González et al. 
(2013) respaldan esta opinión y muestran que la 
Generación Y aprecia las experiencias de com-
pra que combinan la comodidad online con la 
seguridad en la compra tradicional, por lo que 
valoran Instagram más por su atractivo infor-
mativo que emocional.

Estos hallazgos ofrecen un gran punto de vista 
sobre el papel de las redes sociales en el com-
portamiento de los consumidores. Mientras que 
los estudios anteriores, como el de Djafarova y 
Rushworth (2017), hacen hincapié en la influencia 
emocional de las plataformas visuales de redes 
sociales, este estudio contribuye aún más a des-
cubrir los matices generacionales, y confirma que, 
para la Generación Z, las respuestas emocionales 
e impulsivas están impulsadas por contenidos 
visualmente estimulantes y marcados por las 
tendencias. Por su parte, la Generación Y se acerca 
a la plataforma de forma más deliberada, utili-
zándose para respaldar las compras planificadas. 
Este contraste ofrece una comprensión más deta-
llada que los estudios anteriores, que tienden a 
generalizar el comportamiento de compra online 
entre los distintos grupos de edad.

Desde un punto de vista práctico, estas ideas 
son muy relevantes para los profesionales del 
marketing que buscan diseñar estrategias especí-
ficas para cada generación. Para atraer eficazmen-
te a la Generación Z, las marcas deben centrarse 
en crear contenidos inmersivos, visualmente ricos 
y sensibles a las tendencias, que evoquen respues-
tas emocionales inmediatas y fomenten acciones 
de compra rápidas. En el caso de la Generación Y, 
las iniciativas de marketing deben dar prioridad 
a la información fiable sobre los productos, las 
reseñas detalladas y las promociones por tiempo 
limitado que favorezcan un comportamiento de 
compra más racional y basado en la investiga-
ción. Al adaptar el contenido a las motivaciones 
y los patrones de compra únicos de cada grupo, 
los profesionales del marketing pueden asignar 
mejor sus recursos y mejorar su eficacia a la hora 
de impulsar las compras impulsivas online en 
todos los segmentos generacionales.
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El impacto de los rasgos  
de personalidad

Los resultados de este estudio indican que 
los rasgos de personalidad extrovertida influyen 
significativamente en las emociones positivas 
relacionadas con las compras, tanto en la Gene-
ración Y como en la Generación Z. Sin embargo, 
el efecto directo de la extroversión en el compor-
tamiento de compra impulsiva parece limitado, 
especialmente entre la Generación Y. Este hallaz-
go coincide con el de Bosnjak et al. (2007), quienes 
sugirieron que, aunque las personas extrovertidas 
tienden a disfrutar de los aspectos emocionales y 
sociales de las compras, sus decisiones de compra 
suelen estar determinadas por factores adiciona-
les, como la conciencia financiera o el deseo de 
aprobación social.

Entre la Generación Z, el vínculo más fuerte 
entre la extroversión y las emociones positivas 
relacionadas con las compras puede reflejar cómo 
su naturaleza expresiva y socialmente impulsiva 
mejora su participación en los entornos de com-
pras en línea. Esta observación está respaldada por 
Alves Gomes et al. (2022), quienes descubrieron 
que los jóvenes altamente extrovertidos son más 
receptivos a las experiencias de compra digital 
interactivas y socialmente estimulantes. De ma-
nera similar, Dwivedi et al. (2021) señalaron que 
los extrovertidos dentro de los grupos nativos 
digitales se involucran más emocionalmente en 
las compras en línea, a menudo percibiéndolas no 
solo como una actividad transaccional, sino como 
una experiencia socialmente atractiva y agradable.

El rol mediador de las emociones 
positivas en las compras

Se ha descubierto que las emociones positivas 
al comprar median en la relación entre la intensi-
dad del uso de Instagram y el comportamiento de 
compra impulsiva. Este efecto mediador parece 
ser más pronunciado entre la Generación Z, lo 
que sugiere que las respuestas emocionales están 
más arraigadas en su experiencia de compra. Es-
tos resultados respaldan a Verhagen y Van Dolen 
(2011), quienes observaron que las emociones 
como la alegría y la satisfacción pueden reforzar 

el vínculo entre la exposición visual y las tenden-
cias de compra impulsiva.

Además, Jin y Phua (2014) señalaron que las 
plataformas visuales e interactivas como Insta-
gram pueden fomentar una fuerte implicación 
emocional al tiempo que disminuyen el auto-
control, creando condiciones favorables para 
las compras no planificadas. Su investigación 
también destaca cómo las redes sociales pueden 
elevar la confianza en uno mismo y reforzar las 
reacciones emocionales, lo que a su vez afecta a 
las decisiones de compra.

Desde una perspectiva de marketing, estos 
hallazgos sugieren el valor de diseñar contenidos 
que atraigan emocionalmente, como recomen-
daciones de influencers con los que se puede 
identificar, anuncios visualmente impactantes y 
funciones de compra interactivas. Este enfoque 
tiende a resonar más en la Generación Z, cuyas 
respuestas suelen estar impulsadas por experien-
cias digitales que estimulan emocionalmente. 

El papel de las emociones positivas como fac-
tor mediador entre la participación en Instagram 
y las compras impulsivas es significativo debido 
a la composición demográfica de la muestra, que 
incluía un mayor número de mujeres. Puesto que 
las mujeres suelen expresar y experimentar las 
emociones de forma más intensa en entornos 
sociales, incluidas las interacciones en línea, esta 
vía emocional puede ser más activa. El entorno 
visualmente rico de Instagram, respaldado por 
el contenido de personas influyentes y herra-
mientas interactivas, evoca de forma natural una 
mayor implicación emocional, lo que refuerza la 
asociación entre la parte emocional y las compras 
impulsivas. Esta observación coincide con las con-
clusiones de Verhagen y Van Dolen (2011), lo que 
refuerza la idea de que la implicación emocional 
desempeña un papel fundamental en el compor-
tamiento de los consumidores en línea. La presen-
cia más dominante de las mujeres en la muestra 
de este estudio refuerza las conclusiones de Jin 
y Phua (2014) de que las redes sociales pueden 
reducir el autocontrol y aumentar la confianza 
en uno mismo, lo que en última instancia desen-
cadena las compras impulsivas. Esto indica que 
las mujeres, especialmente las de la Generación 
Z, pueden ser más receptivas a las estrategias de 
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marketing que enfatizan la implicación emocio-
nal a través de imágenes atractivas y narrativas 
potentes. Por lo tanto, para los profesionales del 
marketing, resulta favorecedor crear contenidos 
que apelen a la parte emocional, a través de in-
fluencers con los que se pueda identificar el pú-
blico, una estética visual atractiva y experiencias 
de compra inmersivas, porque estas estrategias 
resuenan con fuerza en el público femenino de la 
Generación Z en Instagram, que es más emocional 
y activamente comprometido.

Conclusiones
Los resultados del análisis ponen en relieve 

las diferencias generacionales, en particular entre 
la Generación Y y la Z, en el comportamiento de 
compra impulsiva en línea. La extroversión no 
influye directamente en las compras impulsivas, 
sino que actúa a través de las emociones positivas 
que se experimentan al comprar. Por el contrario, 
la intensidad del uso de Instagram afecta a las 
compras impulsivas tanto directa como indirec-
tamente a través de la implicación emocional.

Para los profesionales del marketing, especial-
mente los que utilizan Instagram, estos hallazgos 
ofrecen información práctica. La Generación Z, 
con una mayor actividad en Instagram, es más 
receptiva a los estímulos visuales y emocionales, 
a pesar de tener un menor poder adquisitivo.

Para abordar las implicaciones prácticas, las 
empresas deben:

1.	 Mejorar el atractivo visual: utilizar pre-
sentaciones atractivas de productos y 
contenidos interactivos para atraer a la 
Generación Z.

2.	 Generar confianza: garantizar informa-
ción transparente sobre los productos, 
ofrecer transacciones seguras y un ser-
vicio receptivo.

3.	 Segmentar por generaciones: adaptar 
las estrategias a las preferencias de cada 
grupo, ya que la Generación Z valora la 
experiencia y las emociones, mientras que 
la Generación Y es más racional y se basa 
en la información.

Más allá de la edad y los ingresos, comprender 
a la Generación Z requiere un conocimiento más 
profundo de sus valores, preferencias y patrones 
de compra distintivos. Comprender estos rasgos 
generacionales ayuda a los profesionales del mar-
keting a elaborar mensajes más específicos. Al seg-
mentar el público en función de la personalidad, 
como los tipos impulsivos, frugales o sociales, las 
estrategias pueden adaptarse mejor al compor-
tamiento de los consumidores. La Generación X, 
marcada por la inestabilidad económica, tiende a 
ser cautelosa y a centrarse en el precio, incluso en 
las compras espontáneas. Por el contrario, la Ge-
neración Z busca experiencias de compra únicas 
y que le involucren emocionalmente, a menudo 
impulsadas por la influencia social más que por la 
practicidad. Aunque ambos grupos son conscien-
tes del precio, la Generación X toma decisiones 
más racionales, mientras que la Generación Z se 
inclina por las compras espontáneas e impulsadas 
por las emociones. Reconocer estas diferencias les 
permite a los profesionales del marketing adaptar 
sus enfoques para que resuenen con los valores y 
preferencias de cada grupo.

Este estudio tiene varias limitaciones. El aná-
lisis se centró únicamente en tres variables, lo 
que puede no reflejar plenamente la complejidad 
de las compras impulsivas en línea. Además, la 
muestra se limitó a consumidores indonesios, 
lo que puede restringir una aplicación más am-
plia de los resultados. Las investigaciones en el 
futuro deberían considerar la incorporación de 
otros factores, como la motivación hedónica, las 
influencias promocionales o las categorías de 
productos de mayor valor, para proporcionar una 
comprensión más profunda del comportamiento 
impulsivo. Las comparaciones entre las platafor-
mas también podrían revelar cómo los diferentes 
entornos digitales influyen en las decisiones de 
compra, especialmente en el caso de los productos 
electrónicos. Si bien Indonesia ofrece información 
importante sobre los mercados emergentes, se de-
berían realizar más estudios para explorar cómo 
estos resultados pueden trasladarse a contextos 
similares, identificando patrones comunes en la 
participación digital y la demografía de los con-
sumidores. Además, aunque esta investigación 
examinó la extroversión, no incluyó la introver-
sión, que puede impulsar los comportamientos 
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diferentes u opuestos. Las personas introvertidas, 
que tienden a ser más reflexivas y menos influen-
ciadas por los estímulos sociales, pueden ser me-
nos propensas a las compras impulsivas, por lo 
que la inclusión de ambos rasgos ofrecería una 
visión más completa del papel de la personalidad 
en el comportamiento del consumidor digital.

En resumen, entender las diferencias de com-
portamiento entre la Generación Y y la Genera-
ción Z permite a las empresas desarrollar estra-
tegias de marketing más específicas y eficaces. 
Al abordar estas preferencias generacionales y 
aprovechar las características únicas de Insta-
gram, las empresas pueden alinear mejor sus es-
fuerzos promocionales con los comportamientos 
de los consumidores, lo que mejora la eficacia de 
su marketing.
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Resumen: el estudio explora el impacto directo de la socialización financiera sobre el bienestar financiero y a su vez se evalúa el efecto 
mediador de la confianza financiera, el grado de control y el optimismo como factores psicológicos, tomando como referencia las teorías de la 
socialización financiera familiar, el aprendizaje social y las finanzas conductuales. A través de un modelo de ecuaciones estructurales para una 
muestra en población adulta los resultados indican que la socialización financiera tiene un efecto directo positivo, pero débil sobre el bienestar 
financiero. No obstante, este efecto se intensifica cuando intervienen los factores psicológicos en particular la confianza financiera. El análisis 
reveló una mediación parcial complementaria, lo que sugiere que, en general, los efectos indirectos superan en magnitud al efecto directo. 
Estos hallazgos enfatizan la relevancia de las creencias, percepciones y actitudes individuales para reforzar la relación entre las experiencias 
formativas en la infancia y el bienestar financiero en la edad adulta. En el contexto mexicano, caracterizado por altos niveles de informalidad 
y acceso limitado a servicios financieros formales, los resultados resaltan la importancia de consolidar los hogares como espacios para la edu-
cación económica. Se recomienda que las estrategias de educación financiera integren de manera simultánea habilidades socioemocionales y 
herramientas prácticas de gestión financiera, a fin de optimizar el uso de recursos públicos y amplificar el impacto social de las políticas de 
inclusión y bienestar financiero regional.

Palabras: socialización financiera, bienestar financiero, factores psicológicos, ecuaciones estructurales, mediación.

Abstract: this study explores the direct impact of financial socialization on financial well-being and also evaluates the mediating effect of financial 
trust, degree of control, and optimism as psychological factors, drawing on theories of family financial socialization, social learning, and beha-
vioral finance. Using structural equation modeling for an adult sample, the results indicate that financial socialization has a positive, but weak, 
direct effect on financial well-being. However, this effect is intensified when psychological factors, particularly financial trust, intervene. The 
analysis revealed complementary partial mediation, suggesting that, overall, indirect effects outweigh the direct effect. These findings emphasize 
the importance of individual beliefs, perceptions, and attitudes in strengthening the relationship between formative experiences in childhood 
and financial well-being in adulthood. In the Mexican context, characterized by high levels of informality and limited access to formal financial 
services, the results highlight the importance of consolidating homes as spaces for economic education. It is recommended that financial education 
strategies simultaneously integrate socio-emotional skills and practical financial management tools to optimize the use of public resources and 
amplify the social impact of regional financial inclusion and well-being policies. 

Keywords: Financial socialization, financial well-being, psychological factors, structural equations, mediation.
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Introducción 
En un entorno mundial marcado por la in-

certidumbre económica, el bienestar financiero 
se ha convertido en una prioridad tanto a nivel 
individual como familiar. De acuerdo con el Ban-
co Mundial (2025), los próximos 25 años serán 
particularmente complejos para las economías en 
desarrollo, debido a la volatilidad de las condicio-
nes macroeconómicas, representada por factores 
adversos como elevadas cargas de deuda, escaso 
crecimiento de la inversión y la productividad, y 
el aumento de las tensiones comerciales, lo cual 
podría desacelerar el crecimiento global. Por su 
parte, la inflación persistente podría retrasar los 
recortes previstos en las tasas de interés, delinean-
do un panorama desafiante para la ciudadanía. A 
esta situación se suman las debilidades estructu-
rales de los sistemas de protección social, donde 
solo el 47 % de la población mundial cuenta con 
al menos una prestación (Organización Interna-
cional del Trabajo [OIT], 2022), así como la apli-
cación imperfecta de las regulaciones, que facilita 
la evasión de los costos de la seguridad social por 
parte de muchas empresas, promoviendo prác-
ticas laborales informales de manera recurrente 
(Organización para la Cooperación y el Desarrollo 
Económicos [OCDE], 2024). Estas restricciones 
han obstaculizado la posibilidad de construir un 
futuro financiero sostenible, afectando la estabili-
dad económica de numerosos hogares.

Las mediciones recientes refuerzan este esce-
nario de vulnerabilidad, según el Banco Mundial 
solo el 20 % de la población en América Latina 
cuenta con fondos de emergencia disponibles 
para cubrir gastos en un plazo de 30 días. Ade-
más, los principales factores que generan estrés 
financiero en la región son los costos médicos 
(43%), los gastos asociados a la vejez (21 %), las 
deudas (19 %) y la educación (15 %) (Global Fin-
dex, 2021). En México, la Encuesta Nacional de 
Salud Financiera (ENSAFI, 2023) revela que el 
50.8 % de la población presenta un nivel bajo, o 
medio bajo de bienestar financiero, mientras que 
el 36.9 % experimenta un alto grado de estrés fi-
nanciero. Asimismo, el 45.9 % de los encuestados 
reportó que apenas le sobra dinero al final del 
mes y un 34.6 % afirmó no contar con los recur-
sos necesarios para afrontar gastos inesperados.

Ante este panorama, se hace evidente la ne-
cesidad de fortalecer la estabilidad financiera en 
los hogares mediante estrategias que promuevan 
una mejor planificación y gestión de los recursos. 
Al mismo tiempo, se ha presentado un mayor 
interés académico e institucional en el estudio de 
los determinantes del bienestar financiero desde 
distintas perspectivas. Tradicionalmente, el bien-
estar financiero ha sido examinado desde una 
dimensión objetiva, a partir de indicadores rela-
cionados con el acceso a bienes y activos, cálculos 
de liquidez, endeudamiento, ahorro, estabilidad 
laboral y conocimientos financieros (Brüggen et 
al., 2017). Sin embargo, en los años recientes ha 
cobrado mayor relevancia la exploración de su 
dimensión subjetiva, incorporando factores psico-
lógicos como autoconfianza, sensación de control, 
respuestas emocionales, niveles de percepción y 
satisfacción financiera. 

A pesar de estos avances, algunos autores 
coindicen en que los enfoques objetivos y subjeti-
vos no son suficientes para explicar por completo 
las decisiones y comportamientos financieros de 
los individuos debido a que existe un proceso de 
aprendizaje conocido como socialización finan-
ciera, que incluye las experiencias vividas en la 
niñez y adolescencia, la interacción familiar y el 
papel de los padres en la educación financiera 
de sus hijos, como elementos que intervienen 
significativamente en la forma en que enfrentan 
y gestionan su realidad financiera en la adultez. 
Este proceso de aprendizaje consiste en el desa-
rrollo progresivo de comportamientos financie-
ros responsables, que se consolidan mediante la 
formación de actitudes positivas hacia el dinero 
y la aplicación de normas y valores financieros 
apropiados (Mendes et al., 2023; Garcés et al., 2021; 
Fan y Henager, 2022; Netemeyer et al., 2018; Gud-
munson y Danes, 2011). 

En este contexto, la socialización financiera 
ha ganado relevancia dentro del enfoque con-
ductual del bienestar financiero, ya que permite 
modelar patrones de pensamiento y respuesta 
ante escenarios económicos análogos, influyendo 
en el proceso de decisiones y en la aplicación de 
hábitos financieros a lo largo de la vida. Bajo esta 
perspectiva, esta investigación explora la relación 
entre la socialización financiera y el bienestar 
financiero, de forma directa y a través de la me-
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diación de factores psicológicos. En específico, se 
analiza el impacto de la confianza financiera, el 
grado de control sobre las decisiones económi-
cas y el optimismo como elementos influyentes 
en la consolidación de hábitos y percepciones 
financieras en la adultez.

Ante este escenario, el documento ofrece va-
rias aportaciones, en primer lugar, se aborda la 
problemática desde un enfoque integrador al 
combinar el componente subjetivo del bienestar 
financiero con la socialización financiera, supe-
rando el enfoque fragmentado de investigacio-
nes anteriores que analizaron estos aspectos de 
forma aislada. Además, amplía la comprensión 
de los mecanismos que sustentan la estabilidad 
financiera individual al considerar la influencia 
de los procesos psicológicos y el aprendizaje so-
cial adquirido en la niñez y adolescencia sobre 
las decisiones económicas de los individuos. Por 
último, la investigación ofrece evidencia empírica 
que respalda el enfoque conductual del bienestar 
financiero, destacando el rol de la socialización 
financiera como factor determinante en las deci-
siones económicas a lo largo del tiempo.

Revisión teórica y planteamiento  
de hipótesis 

La revisión de la literatura revela una amplia 
gama de investigaciones sobre la importancia del 
bienestar financiero desde diferentes enfoques, lo 
cual ha permitido su análisis en disciplinas como 
la economía, la psicología y la toma de decisiones 
del consumidor. Su conceptualización se ha exten-
dido en distintos contextos, destacándose la pro-
puesta de la Oficina para la Protección Financiera 
del Consumidor de Estados Unidos (Consumer 
Financial Protection Bureau, CFPB), que define 
el bienestar financiero como la capacidad de ges-
tionar las finanzas de manera diaria, superar las 
crisis económicas, alcanzar metas financieras y 
disfrutar de libertad económica. En este marco, 
se señalan como factores significativos los com-
portamientos financieros, el conocimiento y los 
rasgos personales del individuo (CFPB, 2017). 

En consonancia, la OCDE (2022) considera el 
bienestar financiero como un eje transversal den-
tro de las políticas de protección al consumidor, 

subrayando su importancia para la estabilidad 
individual y la resiliencia económica. Su medición 
se ha abordado mediante indicadores como la 
accesibilidad, el uso y la calidad de los servicios 
financieros, la capacidad para administrar re-
cursos, la percepción de seguridad económica y 
la autonomía para tomar decisiones financieras 
tanto presentes como futuras. 

Estos elementos se relacionan con el enfoque 
subjetivo del bienestar financiero que ha sido obje-
to de estudio en las últimas décadas. No obstante, 
las primeras investigaciones involucraron indica-
dores que rigen en términos de cálculo como los 
ingresos, ahorro, endeudamiento y empleo esta-
ble como fijadores de la estabilidad financiera. A 
partir de este enfoque, fueron empleadas métricas 
como la liquidez, la relación deuda-ingreso y la 
proporción a destinarse a fondos para la jubilación 
(Brüggen et al., 2017). Sin embargo, Netemeyer et 
al. (2018) señalan que estas métricas objetivas no 
son suficientes para explicar la percepción indi-
vidual de estabilidad financiera.

A partir de la evolución conceptual diversas 
investigaciones se han encaminado a identificar 
los factores determinantes del bienestar financiero 
incorporando variables sociodemográficas, facto-
res psicológicos y de comportamiento. Lusardi y 
Mitchell (2014) analizaron la influencia del sexo, 
el origen étnico, la edad, el nivel de ingresos, tipo 
de vivienda, estado civil y la escolaridad en la 
percepción del bienestar financiero. Al mismo 
tiempo, la literatura ha identificado factores con-
ductuales y psicológicos relevantes pero que han 
sido analizados de manera aislada en los que se 
destacan las habilidades y competencias financie-
ras, la resiliencia ante choques económicos ines-
perados, la seguridad y confianza, percepciones 
de inclusión y protección financiera, el grado de 
control sobre las finanzas y el optimismo.

Por su parte, Nam (2023) examinó la relación 
entre empoderamiento, autoconfianza y bienestar 
financiero, concluyendo que las personas con ma-
yores niveles de autoconfianza y empoderamien-
to reportan un bienestar más elevado. De manera 
similar, la autoconfianza mostró un efecto más 
fuerte en comparación con el empoderamiento, 
lo que indica que la percepción subjetiva de las 
propias capacidades puede ser más importante 
que las habilidades objetivas en esta dimensión.
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Asimismo, Carton et al. (2022) encontraron 
que la confianza financiera, las actitudes hacia 
el ahorro y el crédito, inciden significativamente 
en la capacidad de las personas para cumplir con 
sus compromisos financieros y sentirse cómodas 
con su situación económica. En especial, la con-
fianza financiera ha sido identificada como un 
factor importante para cerrar brechas de género 
con respecto a los niveles de educación financie-
ra (Blaschke, 2022) y, más allá del conocimiento 
técnico, se ha demostrado que la confianza finan-
ciera desempeña un papel decisivo en la gestión 
cotidiana del dinero (Palameta et al., 2016). Adi-
cionalmente, Arya et al. (2023) demostraron que 
estados emocionales y cognitivos como el opti-
mismo pronostican comportamientos financieros 
positivos en contextos de crisis. Este rasgo se ha 
definido como la expectativa generalizada de que 
ocurrirán resultados favorables, lo que estimula 
conductas orientadas hacia objetivos, metas y la 
toma de decisiones proactiva (Dean y Wilson, 
2023). En el ámbito financiero, los altos niveles 
de optimismo se asocian con una planificación 
más detallada y con el cumplimiento oportuno 
de las deudas y otras obligaciones. Asimismo, se 
ha documentado que el apego y la socialización 
con figuras parentales durante la infancia, pueden 
fomentar el desarrollo de optimismo disposi-
cional en la adultez (Escobar et al., 2024), lo que 
sugiere una interrelación entre factores afectivos 
tempranos y habilidades financieras.

Estos factores psicológicos se respaldan en los 
criterios de organismos como la CFPB y el Ban-
co de Desarrollo de América Latina (CAF), que 
promueven la medición del bienestar financiero 
desde factores subjetivos. Sus escalas incluyen 
cuatro dimensiones, entre ellas el grado de control 
sobre las finanzas, entendido como la capacidad 
de gestionar decisiones económicas, cumplir com-
promisos financieros puntualmente y mantener 
estabilidad sin preocupaciones constantes por la 
falta de recursos. La capacidad de una persona 
para ejercer autocontrol en el presente y tomar 
decisiones acertadas determinará su bienestar 
financiero potencial en el futuro (Angela y Pa-
mungkas, 2022; Adiputra, 2021). De ello deriva 
la importancia de establecer planes y tratar de 
cumplirlos sin posponer sus objetivos para más 
adelante, se trata de proponerse plazos posibles 

de cumplir y comprender sus capacidades finan-
cieras reales. Las personas que carecen de control 
sobre sus ingresos gastan más dinero en sus ne-
cesidades inmediatas en lugar de ahorrar para la 
jubilación y otras necesidades futuras (Bai, 2023), 
son más propensas a las compras compulsivas, el 
materialismo y el endeudamiento (Novokmet y 
Vuković, 2024). Por otra parte, Sabri et al. (2023) 
identificaron una correlación significativa en-
tre conocimiento financiero, locus de control y 
bienestar financiero en jóvenes adultos de bajos 
ingresos, reforzando la idea de que las percep-
ciones subjetivas de control son influyentes en el 
comportamiento financiero.

Otras de las dimensiones propuestas por la 
CFPB y la CAF incluyen la capacidad para absor-
ber choques económicos asociada a la resiliencia 
financiera y al acceso a redes de apoyo, ahorros o 
seguros; la libertad financiera, entendida como la 
posibilidad de disfrutar la vida sin que las preo-
cupaciones económicas lo impidan; y el cumpli-
miento de metas, vinculado a la planificación y 
al nivel de confianza y optimismo. 

La literatura de igual forma sugiere que el 
bienestar financiero es consecuencia de la interac-
ción entre las oportunidades disponibles y las ac-
ciones individuales, las cuales están influenciadas 
por el entorno económico y social (Nam, 2023). 
En estos espacios, la socialización financiera se 
configura como un mecanismo que promueve 
el bienestar en el que las personas aprenden a 
manejar sus finanzas personales mediante apren-
dizajes adquiridos en el contexto familiar, los 
entornos educativos y los medios de difusión 
(Jorgensen y Savla, 2010). Sin embargo, dentro 
del entorno familiar, la influencia parental desde 
edades tempranas se destaca en la relación de 
los individuos con el dinero (Vosylis et al., 2020; 
Lanz et al., 2020). Algunas estadísticas indican que 
aproximadamente el 45 % de nuestras decisiones 
diarias derivan de hábitos adquiridos más que 
de elecciones conscientes (McNeal, 2007), lo que 
refuerza la idea de que las primeras interacciones 
con el dinero pueden intervenir en la construcción 
de hábitos financieros duraderos. Por su parte, Lu 
y Park (2021) aseveran que la experiencia tempra-
na de socialización financiera se asocia de forma 
directa y positiva con el conocimiento financiero 
de los adultos jóvenes.
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Desde la perspectiva teórica, Gudmunson y 
Danes (2011) proponen un modelo que incorpora 
la socialización financiera en el entorno familiar 
dentro del contexto de las finanzas personales. 
Distinguen entre socialización implícita e inten-
cional, siendo esta última el resultado de esfuer-
zos conscientes por transmitir conocimientos y 
valores financieros, particularmente hacia los 
hijos. Este tipo de socialización también ha sido 
identificado por otros autores como el primer 
mecanismo utilizado a través de la instrucción 
directa para la enseñanza explícita de concep-
tos e ideas relacionados con el dinero, el ahorro, 
el gasto y otras actividades financieras (Agnew 
y Sotardi, 2025; Alodya, 2021; Deenanath et al., 
2019; Furrebøe et al., 2023; Zhu, 2020). También 
destacan el uso de refuerzos positivos y negativos 
como mecanismos para moldear creencias, roles 
y valores vinculados al dinero. Este aprendizaje 
se refuerza mediante el modelado de conducta, 
cuando los padres otorgan asignaciones regulares, 
los hijos desarrollan habilidades de consumo, 
planificación y autorregulación (Hudson et al., 
2022). Estas experiencias fomentan motivaciones 
internas y externas, como la aprobación social, re-
compensas tangibles y mayor interacción familiar, 

reconocido como un mecanismo de aprendizaje 
experiencial (Ammerman y Stueve, 2019). 

La revisión teórica y empírica permite identi-
ficar vínculos conceptuales entre la socialización 
financiera, ciertos factores psicológicos y el bien-
estar financiero. Dimensiones como la confianza 
financiera (CF), el grado de control (GC) y el opti-
mismo (OPT) han sido reconocidas en la literatura 
como constructos psicológicos relevantes en esta 
experiencia. Con base en este planteamiento, se 
propone un esquema de relaciones hipotéticas 
(ver figura 1), el cual permite estructurar analí-
ticamente el posible impacto de la socialización 
financiera (SF) sobre el bienestar financiero (BF), 
tanto de manera directa como mediada por varia-
bles psicológicas. Este enfoque parte del supuesto 
de que las experiencias formativas adquiridas en 
el entorno familiar desde edades tempranas fo-
mentan prácticas financieras, e inciden en la cons-
trucción de creencias, actitudes y percepciones 
que influyen en la toma de decisiones económicas 
en la adultez. En este sentido, el acceso temprano 
a conocimientos y la interiorización de hábitos 
adecuados en torno al dinero pueden aumentar 
la probabilidad de alcanzar mayor estabilidad 
financiera y ejercer mayor autonomía económica 
(LeBaron et al., 2023).

Figura 1 
Esquema conceptual de relaciones entre variables

 

Nota: efecto directo (  ); efecto indirecto (  )
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El esquema incorpora tres constructos me-
diadores: confianza financiera (seguridad en la 
capacidad para administrar recursos), grado de 
control (autonomía en decisiones económicas) y 
optimismo (actitud positiva hacia el futuro finan-
ciero). Estos factores, potenciados por una sociali-
zación financiera activa, actúan como canales que 
amplifican su impacto sobre el bienestar financiero 
por lo que se plantean cuatro hipótesis referidas 
a los efectos directos de la SF sobre el BF, y tres 
hipótesis adicionales sobre efectos indirectos, me-
diadas por los factores psicológicos mencionados.

H1. La socialización financiera afecta positivamente 
el bienestar financiero. 

H2. La confianza financiera incide de manera po-
sitiva en el bienestar financiero. 

H3. El grado de control incide de manera positiva 
en el bienestar financiero. 

H4. El optimismo afecta positivamente el bienestar 
financiero.

H1a. La socialización financiera tiene un efecto in-
directo positivo sobre el bienestar financiero a través 
de la confianza financiera.

H1b. La socialización financiera tiene un impacto 
indirecto positivo sobre el bienestar financiero a través 
del grado de control 

H1c. La socialización financiera tiene un impacto 
indirecto positivo sobre el bienestar financiero a través 
del optimismo.

Materiales y método
La investigación se desarrolló bajo un enfoque 

cuantitativo, no experimental, de corte transversal 
y alcance correlacional. Para el análisis se utilizó la 
base de datos de la Encuesta Nacional sobre Salud 
Financiera (ENSAFI, 2023) debido a que este ins-

trumento fue diseñado con el objetivo de recabar 
información detallada sobre los determinantes 
que inciden en el bienestar financiero de la po-
blación mexicana. A diferencia de otras encuestas 
tradicionales, la ENSAFI incorpora dimensiones 
subjetivas como el comportamiento financiero, los 
rasgos de personalidad y diversos factores psico-
lógicos, lo que permite un análisis más integral 
del fenómeno estudiado. La unidad de análisis 
correspondió a personas adultas (mayores de 18 
años) residentes en México. A partir del total de 
casos disponibles, se realizó un proceso de lim-
pieza de datos que consistió en la eliminación de 
registros con información faltante en las variables 
del estudio, obteniendo así una muestra final de 
20 448 individuos. De esta muestra, el 44.9 % co-
rresponde a hombres y el 55.1 % a mujeres. Por 
región, el 18.5 % proviene del norte, el 31.25 % del 
centro-norte, el 25.21 % del centro y el 25.04 % del 
sur; además, el 60 % de los participantes reside en 
zonas urbanas y el 40 % en áreas rurales.

Medición de los constructos latentes    

Para estructurar el modelo teórico se definie-
ron cinco constructos: cuatro exógenos (confianza 
financiera, grado de control, optimismo y socia-
lización financiera) y uno endógeno (bienestar 
financiero), integrando un total de 18 indicadores 
extraídos de la ENSAFI (ver tabla 1). Las escalas 
empleadas cuentan con validación previa y se 
basan en recomendaciones de organismos como el 
UNCDF, MetLife Foundation, el PFRC de la Uni-
versidad de Bristol y el Banco Mundial. Asimis-
mo, retoman instrumentos utilizados en encuestas 
internacionales aplicadas en Canadá, Australia y 
Estados Unidos, lo que permite una visión com-
parativa del bienestar financiero (INEGI, 2023).

Tabla 1
Variables latentes e indicadores utilizados para análisis estructural 

Constructo Indicadores Escala Referencias

Socialización 
financiera  

(SF)

Cuando usted era niña(o), ¿sus padres o tutores hablaban  
sobre la importancia del manejo adecuado del dinero? (P9)

Sí (1)                    
No (0)

Gudmunson y Danes 
(2011) Deenanath  

et al. (2019); Furrebøe 
et al. (2023); Vosylis  

et al. (2020); LeBaron 
et al. (2023)
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Socialización 
financiera  

(SF)

Cuando usted era niña(o), ¿sus padres o tutores hablaban sobre la 
importancia del manejo adecuado del dinero? (P9)

Sí (1)                    
No (0)

Gudmunson y Danes 
(2011) Deenanath  

et al. (2019); Furrebøe 
et al. (2023); Vosylis  

et al. (2020); LeBaron 
et al. (2023)

Cuando usted era niña(o), ¿sus padres o tutores hablaban  
sobre la importancia del ahorro? (P10)

En la adolescencia, ¿sus padres o tutores le daban dinero (mesa-
da) para sus gastos y usted los administraba? (P11)

En la adolescencia, ¿sus padres o tutores le hablaron  
sobre gastos necesarios e innecesarios? (P12)

Confianza  
Financiera  

(CF)

¿qué tanto confía en su habilidad para administrar  
su dinero día con día? (P1)

Mucho (1)   
Poco (2)            
Algo (3)            
Nada (4)

Agnew y  
Sotardi, (2025);  

LeBaron y Kelley, 
(2021); Blaschke, 
(2022) Palameta  

et al. (2016)

¿qué tanto confía en su habilidad para planificar  
su futuro financiero? (P2)

¿qué tanto confía en su habilidad para tomar decisiones  
sobre productos de bancos o instituciones financieras? (P3)

Grado de  
Control (GC)

Puede controlar bastante bien lo que sucede en su vida (P4) Adiputra, (2021);  
Bai, (2023);

Novokmet, y  
Vuković, (2024)Cuando hace planes, hace todo lo posible para tener éxito (P5)

Optimismo 
(OPT

Cree que conseguirá las principales metas de su vida (P6) Dean y Wilson, 
(2023); Arya et al. 
(2023) (Escobar  

et al. 2024)

Le ocurren más cosas buenas que malas (P7)

Tiene confianza en superar sus problemas (P8)

Bienestar  
financiero (BF)

Puede hacer frente a un gasto imprevisto importante (P13)

Comple- 
tamente (1) 
Muy bien 

(2)    
Algo (3)             
Poco (4)            
Nada (5)

Consumer  
 Financial  

Protection Bureau, 
CFPB, (2017)
Nam (2023);
Netemeyer  
et al. (2018)

Está asegurando su futuro financiero (P14)

Dada su situación financiera, siente que tendrá las cosas  
que desea (P15)

Puede disfrutar la vida debido a la manera  
en que maneja su dinero (P16)

Le alcanza bien el dinero para cubrir sus gastos (P17)

Se siente tranquila(o) de que su dinero ahorrado sea suficiente. 
(P18)

Nota. Elaboración propia con base en la ENSAFI (2023).

El modelo fue evaluado mediante Ecuaciones 
Estructurales por Mínimos Cuadrados Parciales 
(PLS-SEM), aplicando el SMARTPLS, versión 
3.2.9. Según Henseler (2016), el PLS-SEM permite 
maximizar la varianza explicada en variables de-
pendientes dentro de modelos complejos, siendo 
útil cuando los datos no presentan una distribu-
ción normal. Esta metodología resulta adecuada 
para analizar estructuras de relaciones entre va-
riables latentes y observadas, especialmente en 
contextos con datos asimétricos o no normales, 

lo que facilita una estimación robusta y detallada 
de los vínculos propuestos en el modelo teórico.

Resultados y discusión 
Esta sección presenta los resultados del mo-

delo aplicado a partir del análisis de sus tres fa-
ses: primero, se evaluó la confiabilidad y validez 
del modelo de medición; luego, se examinó la 
significancia de los efectos directos e indirectos 
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mediante bootstrapping; al final, se centra en la 
discusión de los hallazgos con respecto a la li-
teratura, proporcionando una visión integral de 
sus implicaciones. 

Modelo de medición

El análisis del modelo de medición comen-
zó con la evaluación de la confiabilidad de los 
indicadores mediante cargas factoriales, todas 

superiores a 0.7 y sin valores inferiores a 0.4, lo 
que respalda su consistencia interna (Hair et al., 
2011; ver tabla 2). La confiabilidad de los cons-
tructos se validó con el alfa de Cronbach y la 
confiabilidad compuesta (CR), ambos con valores 
superiores a 0.8. Posteriormente, se comprobó 
la validez convergente a través del Análisis de 
Varianza Media Extraída (AVE), cuyos valores 
superaron 0.5, conforme a los criterios de Fornell 
y Larcker (1981).

Tabla 2
Confiabilidad y validez convergente

Constructo/Indicador Cargas factoriales CR AVE

SF 0.875 0.636

P9 0.802  

P10 0.831  

P11 0.73  

P12 0.829  

CF  0.851 0.61

P1 0.787

P2 0.877

P3 0.761

GC  0.844 0.73

P4 0.867  

P5 0.842  

OPT 0.828 0.617

P6 0.701

P7 0.792

P8 0.857

BF  0.904 0.61

P13 0.742  

P14 0.748

P15 0.826

P16 0.805

P17 0.798  

P18 0.764  

Nota. Elaboración propia con base en los resultados del procesamiento con SMART PLS.
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Finalmente, se llevó a cabo la evaluación de la 
validez discriminante del modelo, siguiendo el 
criterio establecido por Fornell y Larcker (1981), 
que indica que la raíz cuadrada de la varianza me-
dia extraída de cada constructo debe ser superior 
a la correlación entre los constructos. Además, se 
verificó que la matriz HTMT (heterotrait-mono-

trait) se mantuviera por debajo de 0.900. Ambas 
pruebas confirmaron la validez discriminante de 
los constructos representados en el modelo, lo 
que indica que cada constructo mide de manera 
única su propia dimensión y no se solapa signifi-
cativamente con otros, asegurando así la claridad 
y la precisión del análisis realizado (ver tabla 3).

Tabla 3
Validez discriminante 

Constructo BF CF SF GC OPT

Fornell and Larcker’s (1981)

BF 0.781

CF 0.540 0.810

SF 0.272 0.284 0.798

GC 0.430 0.539 0.244 0.854

OPT 0.427 0.482 0.242 0.557 0.786

Heterotrait-monotrait ratio 

HTMT

BF

CF 0.667

SF 0.319 0.361

GC 0.574 0.790 0.340

OPT 0.520 0.646 0.297 0.828

Nota. Elaboración propia con base en los resultados del procesamiento con SMART PLS.

Valoración del modelo estructural 

Una vez validado el modelo de medición, se 
procedió a estimar el modelo estructural siguien-
do la metodología de Hair et al. (2011). Para eva-
luar la significancia estadística de los coeficientes 

de “ruta”, se utilizó la técnica de bootstrapping con 
5000 submuestras. Este análisis permitió explo-
rar las relaciones entre los constructos latentes a 
través de los coeficientes de ruta (β), los cuales 
ofrecen información sobre la magnitud y la direc-
ción de dichas relaciones (ver figura 2).
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Figura 2
Modelo estructural de relaciones directas

Nota. Elaboración propia usando el software SMARTPLS, versión 3.2.9.

Los resultados revelan que la SF familiar tie-
ne un efecto positivo y significativo sobre el BF, 
(coef. = 0.101), confirmando la hipótesis H1. Este 
hallazgo respalda la teoría de que las experiencias 
tempranas, como el manejo autónomo del dinero 
mediante mesadas, fortalecen las habilidades para 
una adecuada gestión financiera en la adultez. 
Además, se alinea con los principios de la teoría 
de la socialización financiera familiar y coinciden 
con los hallazgos de investigaciones previas (Kaur 
y Singh, 2024; Béres et al., 2024; Boto et al., 2022; 
Farooq et al., 2021; Zhao y Zhang, 2020; Yue y 
Zhu, 2020; Deenanath et al., 2019; Jorgensen y 
Savla, 2010), que destacan la influencia duradera 
del entorno familiar en la formación de hábitos y 
actitudes financieras en la adultez. No obstante, 
el análisis estructural revela que el efecto directo 
de la socialización es relativamente débil frente 
a los efectos de los factores psicológicos. La con-
fianza financiera (CF), el grado de control (GC) 
y el optimismo (OPT) presentaron asociaciones 
directas más fuertes con el bienestar financiero y 
todas significativas, lo que confirma las hipótesis 

H2, H3 y H4 del modelo estructural y refuerza la 
relevancia de los factores internos en la percep-
ción de estabilidad económica.

Entre los factores psicológicos, la confianza 
financiera resultó el predictor más fuerte del 
bienestar financiero (coef. = 0.371). Este hallazgo 
indica que una mayor seguridad en la capacidad 
para administrar el dinero, tomar decisiones y 
planificar el futuro financiero se asocia con una 
percepción significativamente más alta de bien-
estar. Le sigue el optimismo, con un coeficiente 
de 0.158, el cual actúa como un recurso psico-
lógico que impulsa a las personas a mantener 
una visión positiva sobre su futuro económico. 
Este factor al igual que el grado de control (coe-
ficiente = 0.119) muestran un efecto moderado, 
aunque igualmente relevante. Aquellas personas 
que perciben mayor control sobre sus decisiones 
financieras tienden a organizar mejor sus recursos 
y a actuar con mayor eficacia frente a contextos 
económicos cambiantes, lo que refuerza su esta-
bilidad financiera.
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Al encontrarse una relación débil en el im-
pacto directo de la SF sobre el BF, esto pudiera 
sugerir que su influencia también opera a través 
de efectos indirectos mediadores. En este sentido, 
la mediación, según Cepeda et al. (2017), impli-
ca la intervención de una tercera variable que 
conecta la variable independiente con la depen-
diente. Existen dos tipos: mediación completa, 
cuando solo el efecto indirecto es significativo, 
y mediación parcial, cuando ambos lo son. Esta 
última puede ser complementaria, si los efectos 

se orientan en la misma dirección, o competitiva, 
si se presentan en sentidos opuestos.

Al analizar los resultados en el modelo pro-
puesto (ver tabla 4), se identifica la presencia de 
una mediación parcial complementaria, en la que 
la socialización financiera influye en el bienestar 
financiero a través de los factores psicológicos que 
actúan como mediadores: la confianza financiera, 
el grado de control y el optimismo. 

Tabla 4
Resultados del efecto indirecto y total en el modelo estructural 

Hipótesis Efecto Coeficientes 
Path

t-statistic 
(bootstrap)

Intervalo  
de confianza Soportada

[2.5 % -97.5 %]

SF  CF  BF + 0.105* 34.73 [0.100-0.112] Si

SF  GC  BF + 0.029* 13.64 [0.024-0.033] Si

SF  OPT  BF + 0.038* 18.75 [0.035-0.042] Si

SF  BF (efecto total) + 0.272* 42.35 [0.259-0.284] Si

Nota. *(p < 0.05).

Los resultados del modelo muestran que el 
efecto total de la socialización financiera sobre 
el bienestar financiero alcanza un coeficiente de 
0.272, con un t-statistic de 42.35, lo que confirma 
su contribución significativa cuando se conside-
ran en conjunto los efectos directos e indirectos. 
Este hallazgo robustece la idea de que el impacto 
de la socialización financiera se amplifica sustan-
cialmente al incorporar los mecanismos psicoló-
gicos que median dicha relación. En particular, 
se identifican tres rutas mediadoras con efectos 
positivos y estadísticamente significativos: en 
primer lugar, la confianza financiera presenta 
el mayor coeficiente indirecto (0.105; t = 34.73), 
seguida por el optimismo (coeficiente = 0.038; t 
= 18.75), y, finalmente, el grado de control (coe-
ficiente = 0.029; t = 13.64). Estos resultados per-
miten confirmar las hipótesis H1a, H1b y H1c, y 
ponen en evidencia que los factores psicológicos 
actúan como canales transformadores de las ex-
periencias formativas del entorno familiar en 
percepciones internas que fortalecen el bienestar 
financiero en la adultez.

Discusión

A partir del análisis de los resultados se iden-
tifica como un primer hallazgo relevante el efecto 
directo positivo pero débil entre la SF y el BF. 
Esta relación puede ser explicada a partir de las 
limitadas capacidades financieras de la población 
mexicana, lo cual se ve reflejado en las decisiones 
que se toman en el entorno familiar. En términos 
de comportamiento financiero solo 2 de cada 10 
personas elaboran un presupuesto, 4 de cada 10 
registran sus deudas y apenas la mitad distin-
gue entre dinero destinado a gastos y al pago de 
deudas. Al mismo tiempo, el escaso uso de ser-
vicios financieros formales limita la construcción 
de un patrimonio familiar, debido a que solo el 
30 % de la población que ahorra lo hace median-
te mecanismos formales. Además, quienes aho-
rran formalmente lo destinan mayoritariamente 
a emergencias, mientras que el ahorro informal 
se dirige a gastos personales (ENIF, 2024). Estas 
cifras, con escasa variación en los últimos años, 
reflejan la débil consolidación de hábitos estruc-
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turados, situación que limita el aprendizaje in-
tergeneracional, reduciendo el impacto directo 
de la socialización (Gudmunson y Danes, 2011).

Como segundo hallazgo relevante, se identi-
fica que el impacto de la SF sobre el BF se forta-
lece significativamente al incorporar, de forma 
indirecta, los factores psicológicos de confianza, 
control y optimismo financiero. Este resultado 
puede interpretarse a partir de los postulados 
de la economía del comportamiento y las finan-
zas conductuales, los cuales integran principios 
psicológicos y económicos para profundizar en 
la comprensión de las decisiones vinculadas con 
la administración de las finanzas personales. Con 
base en esta línea de análisis, el bienestar financie-
ro adquiere un carácter eminentemente subjetivo, 
condicionado por factores emocionales, sociales 
y cognitivos que influyen en la forma en que los 
individuos interpretan, evalúan y ejecutan sus 
decisiones económicas (Vlaev et al., 2019; Miller, 
2021; Abellán y Jiménez, 2020).

Finalmente, la confianza financiera fue iden-
tificada como el predictor de mayor fuerza en la 
relación del bienestar financiero y los factores 
psicológicos analizados, lo que sugiere que la 
capacidad de una persona para confiar en sus 
habilidades financieras contribuye en mayor 
medida al momento de configurar experiencias 
subjetivas de bienestar en comparación con los 
demás factores. Desde la perspectiva de la psi-
cología social, esta dimensión se entiende como 
una forma específica de autoeficacia (Bandura, 
1986), relacionada con la creencia en la capacidad 
de gestionar eficazmente los recursos económi-
cos. Dicha percepción fortalece la motivación 
para actuar y la perseverancia frente a desafíos 
financieros, a su vez favorece comportamien-
tos enfocados en la planificación y la toma de 
decisiones informadas. Además, las personas 
con mayor confianza tienden a desarrollar un 
locus de control interno, lo cual implica asumir 
la responsabilidad de su situación financiera en 
lugar de atribuirla a factores externos (Bai, 2023).

En el mismo sentido, el optimismo financiero 
mostró un efecto mediador relevante, aunque con 
menor peso. Las personas con esta disposición 
tienden a mantener expectativas positivas frente 
al futuro económico, lo que favorece y estimu-

la una actitud resiliente orientada a la solución 
de problemas (Seligman, 1998). Estos resultados 
pueden ser comprendidos a partir de la teoría del 
aprendizaje social la cual postula que las personas 
adquieren comportamientos y actitudes mediante 
instrucción directa, y a través de la observación 
de modelos significativos como padres u otros 
miembros del entorno familiar (Bandura, 1986). 
En el marco de esta investigación, la influencia 
de la socialización financiera se expresa no úni-
camente en la transmisión explícita de conoci-
mientos, sino en la interiorización de patrones 
observados desde la infancia. Las experiencias 
económicas tempranas moldean hábitos visibles, 
y configuran creencias profundas sobre la capaci-
dad para gestionar recursos, enfrentar situaciones 
adversas y planificar el futuro. Estos compor-
tamientos contribuyen a entender la influencia 
de la confianza financiera, además de ser un co-
nocimiento adquirido, actúa como una creencia 
internalizada que media significativamente la 
relación entre los aprendizajes tempranos y el 
bienestar financiero en la adultez.

Conclusiones
El estudio contribuye con evidencia empírica 

de la relación entre la socialización financiera y el 
bienestar financiero, desde un enfoque centrado 
en la experiencia del individuo. Los resultados 
confirman que el efecto indirecto a través de los 
factores psicológicos supera al efecto directo de 
la socialización, lo cual subraya la relevancia de 
estos, en particular, la confianza financiera como 
componente determinante en la configuración 
del bienestar.

En el caso de México, caracterizado por altos 
niveles de informalidad, acceso restringido a pro-
ductos financieros formales y una planificación 
económica limitada, el proceso de socialización 
ocurre de manera implícita desde edades muy 
tempranas, a través de la observación e imitación 
de conductas familiares. Este entorno de igual 
forma favorece el desarrollo de recursos psico-
lógicos adaptativos como la resiliencia, la auto-
eficacia y el optimismo, que ayudan a enfrentar 
situaciones económicas adversas y a mantener 
una actitud positiva frente al bienestar. En este 
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sentido, la evidencia muestra que fortalecer estos 
factores mediadores puede potenciar el efecto 
de la socialización financiera, lo que subraya la 
importancia de fomentar habilidades psicológi-
cas relacionadas con la planificación, la toma de 
decisiones y la autorregulación.

A nivel práctico, los resultados obtenidos ofre-
cen evidencias a favor del fomento de habilidades 
de pensamiento y de actitud referidas al control y 
a una gestión financiera inteligente que puedan 
ser impulsadas mediante iniciativas de educación 
financiera en las familias. Este enfoque resulta 
altamente relevante en iniciativas referidas a po-
blaciones jóvenes o de riesgo de vulnerabilidad.

En términos teóricos, el trabajo contribuye a la 
literatura de investigación al conectar magnitudes 
de la economía conductual con las proposiciones 
de la socialización financiera basándose en eviden-
cia aportada con una perspectiva latinoamericana 
escasamente estudiada hasta la actualidad. Sin 
embargo, conviene mencionar diversas limita-
ciones, específicamente el diseño transversal res-
tringe la posibilidad de fijación de relaciones de 
causa y el uso de variables de percepción puede 
implicar ciertos sesgos en el análisis. Asimismo, 
algunos de los constructos utilizados podrían be-
neficiarse de procesos de validación más amplios 
en función del contexto cultural.

En atención a estas limitantes, futuras investi-
gaciones podrían adoptar enfoques longitudina-
les para examinar la evolución de estas relaciones 
a lo largo del ciclo de vida, así como explorar las 
diferencias sociodemográficas que intervienen en 
los mecanismos de socialización y su impacto en 
el bienestar financiero. 

Los resultados tienen implicaciones relevantes 
para el diseño de políticas públicas y programas 
de formación que incentivan la reformulación de 
los procesos de aprendizajes que actualmente se 
centran en la transmisión de contenidos técnicos 
para migrar a una conjugación entre los espacios 
en instituciones educativas y gubernamentales 
complementados con acciones orientadas a for-
talecer el entorno familiar. En este sentido, toma 
relevancia promover dinámicas de diálogo abierto 
sobre el dinero, incentivar la corresponsabilidad 
en la toma de decisiones económicas y fomentar 
prácticas cotidianas que involucren activamente 

a padres, madres e hijos en la gestión financiera 
del hogar. 

Este modelo de intervención permitiría a la 
administración pública implementar estrategias 
de educación financiera dirigidas a las familias, 
donde se integren de manera simultánea habilida-
des socioemocionales y herramientas prácticas de 
gestión financiera. De esta forma, se optimiza el 
uso de recursos públicos y se amplifica el impacto 
social de las políticas de inclusión y bienestar 
financiero a nivel regional.
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Conclusión

pp. 241-257

El entender los factores contingentes que influyen en la 
calidad de la información contable en las universidades 
puede mejorar la transparencia financiera y la toma de 
decisiones en la educación superior pública.

DETERMINANTES DE LA CALIDAD
DE LA INFORMACIÓN CONTABLE

EN LAS UNIVERSIDADES FEDERALES BRASILEÑAS

Examinar los determinantes internos y externos de la 
calidad de la información contable en las universidades 
federales brasileñas desde la perspectiva de la teoría 
de la contingencia.

Estudio explicativo y cuantitativo con análisis de 
datos secundarios y aplicación de regresión
múltiple por mínimos cuadrados ordinarios 
(OLS).

La eficiencia administrativa, medida por el costo 
actual por estudiante, tiene un impacto positivo 
en la calidad de la información contable.
La presencia de una rectora, un mayor número 
de profesionales contables y una mejor gerencia 
institucional influyen positivamente en la calidad 
de la información contable.

Los factores de contingencia internos son más 
decisivos que los factores externos en la calidad 
de la información contable en las universidades 
federales brasileñas.
Este hallazgo es útil para que los administradores 
universitarios y los organismos de supervisión se 
centren en mejorar las características internas de 
las universidades con el fin de producir
información útil para la toma de decisiones.

Autores:        Joelma Viviane de Paula Mendes -        Henrique Portulhak -        Luciana Klein -        Patrik Donizetti Rodrigues da Silva
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pp. 275-292

El emprendimiento universitario ha demostrado
contribuir al desarrollo de las regiones y países, por lo 
que profundizar en factores clave para su supervivencia 
y crecimiento como lo es el apoyo familiar y la
persistencia emprendedora puede generar apren-
dizajes que ayuden a fortalecer el ecosistema 
emprendedor y el campo de la gestión en general. 

Entender cómo se relacionan el apoyo de las familias, la 
persistencia emprendedora y el desempeño de las 
organizaciones creadas por los estudiantes
universitarios en Colombia. 

Mediante ecuaciones estructurales por mínimos
cuadrados parciales (PLS-SEM) se analizan los datos de 
1287 estudiantes empresarios universitarios abordados 
en el marco del Informe GUESSS Colombia 2021. 

El apoyo social familiar, en sus dimensiones emocional e 
instrumental, influye positivamente en el desempeño de 
las empresas de los estudiantes universitarios
colombianos. 
La mediación de la persistencia emprendedora en la 
relación antes señalada es más relevante en el caso del 
apoyo social familiar emocional que en el del instrumen-

El estudio confirma el rol de la familia como un actor 
importante en la red de apoyo del emprendedor
empresario. Por ello, debe ser considerada en la
construcción y gestión de proyectos empresariales. 
La persistencia emprendedora potencia el desempeño 
de las empresas gestionadas por estudiantes universitari-
os y actúa como un mecanismo intermedio en el efecto
positivo que el apoyo familiar, principalmente de carácter 
emocional, ejerce sobre dicho rendimiento. Por ello,
resulta pertinente promover el fortalecimiento de dicho 
atributo de personalidad.

     EL EMPRENDIMIENTO UNIVERSITARIO EN COLOMBIA
DESDE EL APOYO FAMILIAR, PERSISTENCIA

EMPRENDEDORA Y DESEMPEÑO

Autores:        Edgar Julián Gálvez-Albarracín -         César Arvey Granado-Mandinga -         Juan David Peláez-León
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Conclusión

pp. 363-378

La socialización financiera en edades tempranas influye 
sobre el bienestar financiero como un mecanismo que 
moldea creencias, roles y valores vinculados al dinero.

SOCIALIZACIÓN FINANCIERA Y BIENESTAR:
EL PAPEL MEDIADOR DE FACTORES PSICOLÓGICOS

EN ADULTOS MEXICANOS

Analizar la relación entre la socialización financiera y el 
bienestar financiero de forma directa y a través de la 
mediación de factores psicológicos.

Estudio cuantitativo con modelo de ecuaciones 
estructurales aplicado a una muestra nacional de 
adultos mexicanos.

El impacto de la socialización financiera sobre el 
bienestar se fortalece significativamente al
incorporar los factores psicológicos de confianza, 
control y optimismo financiero.
La confianza en la capacidad de gestionar
eficazmente los recursos económicos es el factor 
que transforma con mayor fuerza el impacto de la
socialización financiera en el bienestar en la adultez.

Promover el diálogo abierto sobre el dinero, 
incentivar la corresponsabilidad y las prácticas 
cotidianas entre padres e hijos en la gestión
financiera del hogar evoluciona el bienestar 
financiero en la adultez.
Las intervenciones educativas deben integrar 
recursos psicológicos adaptativos como la
resiliencia, la autoeficacia y el optimismo para 
maximizar el impacto de la socialización
financiera sobre el bienestar.

Autores:        Duniesky Feitó-Madrigal -        Malena Portal-Boza
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Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

Información general
«Retos» es una publicación científica bilingüe de la Universidad Politécnica Salesiana de Ecuador, 

editada desde enero de 2011 de forma ininterrumpida, con periodicidad fija semestral, especializada en 
Desarrollo y sus líneas transdisciplinares como Administración Pública, Economía Social, Marketing, 
Turismo, Emprendimiento, Gerencia, Ciencias Administrativas y Económicas, entre otras.

Es una Revista Científica arbitrada, que utiliza el sistema de evaluación externa por expertos (peer-re-
view), bajo metodología de pares ciegos (doble-blind review), conforme a las normas de publicación de 
la American Psychological Association (APA). El cumplimiento de este sistema permite garantizar a 
los autores un proceso de revisión objetivo, imparcial y transparente, lo que facilita a la publicación 
su inclusión en bases de datos, repositorios e indexaciones internacionales de referencia.

«Retos» se encuentra indexada en el directorio y catálogo selectivo del Sistema Regional de Infor-
mación en Línea para Revistas Científicas de América Latina, el Caribe, España y Portugal (Latindex), 
en el Sistema de Información Científica REDALYC, en el Directorio de Revistas de Acceso Abierto 
DOAJ y en repositorios, bibliotecas y catálogos especializados de Iberoamérica. 

La Revista se edita en doble versión: impresa (ISSN: 1390-62911) y electrónica (e-ISSN: 1390-8618), en 
español e inglés, siendo identificado además cada trabajo con un DOI (Digital Object Identifier System).

Alcance y política

Temática

Contribuciones originales en materia de Desarrollo, así como áreas afines: Administración Pública, 
Economía Social, Marketing, Turismo, Emprendimiento, Gerencia… y todas aquellas disciplinas 
conexas interdisciplinarmente con la línea temática central.

Aportaciones

«Retos» edita preferentemente resultados de investigación empírica sobre Desarrollo, redactados en 
español y/o inglés, siendo también admisibles informes, estudios y propuestas, así como selectas 
revisiones de la literatura (state-of-the-art).

Todos los trabajos deben ser originales, no haber sido publicados en ningún medio ni estar en 
proceso de arbitraje o publicación. De esta manera, las aportaciones en la revista pueden ser:

•	 Investigaciones: 5.000 a 6.500 palabras de texto, incluyendo título, resúmenes, descriptores, 
tablas y referencias.

•	 Informes, estudios y propuestas: 5.000 a 6.500 palabras de texto, incluyendo título, resúmenes, 
tablas y referencias.

•	 Revisiones: 6.000 a 7.000 palabras de texto, incluidas tablas y referencias. Se valorará especial-
mente las referencias justificadas, actuales y selectivas de alrededor de unas 70 obras.

«Retos» tiene periodicidad semestral (20 artículos por año), publicada en los meses de abril y 
octubre y cuenta por número con dos secciones de cinco artículos cada una, la primera referida a un 
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tema Monográfico preparado con antelación y con editores temáticos y la segunda, una sección de 
Misceláneas, compuesta por aportaciones variadas dentro de la temática de la publicación.

Presentación, estructura y envío de los manuscritos
Los trabajos se presentarán en tipo de letra Arial 10, interlineado simple, justificado completo y sin 
tabuladores ni espacios en blanco entre párrafos. Solo se separarán con un espacio en blanco los 
grandes bloques (título, autores, resúmenes, descriptores, créditos y epígrafes). La página debe tener 
2 centímetros en todos sus márgenes. 

Los trabajos deben presentarse en documento de Microsoft Word (.doc o .docx), siendo necesario 
que el archivo esté anonimizado en Propiedades de Archivo, de forma que no aparezca la identifica-
ción de autor/es.

Los manuscritos deben ser enviados única y exclusivamente a través del OJS (Open Journal Sys-
tem), en el cual todos los autores deben darse de alta previamente. No se aceptan originales enviados 
a través de correo electrónico u otra interfaz.

Estructura del manuscrito

Para aquellos trabajos que se traten de investigaciones de carácter empírico, los manuscritos seguirán 
la estructura IMRDC, siendo opcionales los epígrafes de Notas y Apoyos. Aquellos trabajos que por 
el contrario se traten de informes, estudios, propuestas y revisiones podrán ser más flexibles en sus 
epígrafes, especialmente en Material y métodos, Análisis y resultados y Discusión y conclusiones. En 
todas las tipologías de trabajos son obligatorias las Referencias.

4.	 Título (español) / Title (inglés): Conciso pero informativo, en castellano en primera línea y 
en inglés en segunda. Se aceptan como máximo 80 caracteres con espacio. El título no solo es 
responsabilidad de los autores, pudiéndose proponer cambios por parte del Consejo Editorial.

5.	 Nombre y apellidos completos: De cada uno de los autores, organizados por orden de prela-
ción. Se aceptarán como máximo 3 autores por original, aunque pudieren existir excepciones 
justificadas por el tema, su complejidad y extensión. Junto a los nombres ha de seguir la cate-
goría profesional, centro de trabajo, correo electrónico de cada autor y número de ORCID. Es 
obligatorio indicar si se posee el grado académico de doctor (incluir Dr./Dra. antes del nombre). 

6.	 Resumen (español) / Abstract (inglés): Tendrá como extensión máxima 230 palabras, primero 
en español y después en inglés. En el resumen se describirá de forma concisa y en este orden: 
1) Justificación del tema; 2) Objetivos; 3) Metodología y muestra; 4) Principales resultados; 
5) Principales conclusiones. Ha de estar escrito de manera impersonal “El presente trabajo 
analiza…”. En el caso del abstract no se admitirá el empleo de traductores automáticos por su 
pésima calidad.

7.	 Descriptores (español) / Keywords (inglés): Se deben exponer 6 descriptores por cada versión 
idiomática relacionados directamente con el tema del trabajo. Será valorado positivamente el 
uso de las palabras claves expuestas en el Thesaurus de la UNESCO.

8.	 Introducción y estado de la cuestión: Debe incluir el planteamiento del problema, el contexto de 
la problemática, la justificación, fundamentos y propósito del estudio, utilizando citas bibliográ-
ficas, así como la literatura más significativa y actual del tema a escala nacional e internacional.

9.	 Material y métodos: Debe ser redactado de forma que el lector pueda comprender con facilidad 
el desarrollo de la investigación. En su caso, describirá la metodología, la muestra y la forma 
de muestreo, así como se hará referencia al tipo de análisis estadístico empleado. Si se trata de 
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una metodología original, es necesario exponer las razones que han conducido a su empleo y 
describir sus posibles limitaciones.

10.	Análisis y resultados: Se procurará resaltar las observaciones más importantes, describiéndose, 
sin hacer juicios de valor, el material y métodos empleados. Aparecerán en una secuencia lógica 
en el texto y las tablas y figuras imprescindibles evitando la duplicidad de datos.

11.	Discusión y conclusiones: Resumirá los hallazgos más importantes, relacionando las propias 
observaciones con estudios de interés, señalando aportaciones y limitaciones, sin redundar 
datos ya comentados en otros apartados. Asimismo, el apartado de discusión y conclusiones 
debe incluir las deducciones y líneas para futuras investigaciones.

12.	Apoyos y agradecimientos (opcionales): El Council Science Editors recomienda a los autor/es 
especificar la fuente de financiación de la investigación. Se considerarán prioritarios los trabajos 
con aval de proyectos competitivos nacionales e internacionales. En todo caso, para la valoración 
científica del manuscrito, este debe ir anonimizado con XXXX solo para su evaluación inicial, a 
fin de no identificar autores y equipos de investigación, que deben ser explicitados en la Carta 
de Presentación y posteriormente en el manuscrito final.

13.	Las notas: (opcionales) irán, solo en caso necesario, al final del artículo (antes de las referen-
cias). Deben anotarse manualmente, ya que el sistema de notas al pie o al final de Word no es 
reconocido por los sistemas de maquetación. Los números de notas se colocan en superíndice, 
tanto en el texto como en la nota final. No se permiten notas que recojan citas bibliográficas 
simples (sin comentarios), pues éstas deben ir en las referencias.

14.	Referencias: Las citas bibliográficas deben reseñarse en forma de referencias al texto. Bajo 
ningún caso deben incluirse referencias no citadas en el texto. Su número debe ser suficiente 
para contextualizar el marco teórico con criterios de actualidad e importancia. Se presentarán 
alfabéticamente por el primer apellido del autor.

Normas para las referencias

Publicaciones periódicas

Artículo de revista (un autor): Valdés-Pérez, D. (2016). Incidencia de las técnicas de gestión en la 
mejora de decisiones administrativas [Impact of Management Techniques on the Improvement of 
Administrative Decisions]. Retos, 12(6), 199-2013. https://doi.org/10.17163/ret.n12.2016.05

Artículo de revista (hasta seis autores): Ospina, M.C., Alvarado, S.V., Fefferman, M., & Llanos, D. 
(2016). Introducción del dossier temático “Infancias y juventudes: violencias, conflictos, memorias y 
procesos de construcción de paz” [Introduction of the thematic dossier “Infancy and Youth: Violen-
ce, Conflicts, Memories and Peace Construction Processes”]. Universitas, 25(14), 91-95. https://doi.
org/10.17163/uni.n25. %25x

Artículo de revista (más de seis autores): Smith, S.W., Smith, S.L. Pieper, K.M., Yoo, J.H., Ferrys, 
A.L., Downs, E.,... Bowden, B. (2006). Altruism on American Television: Examining the Amount of, and 
Context Surronding. Acts of Helping and Sharing. Journal of Communication, 56(4), 707-727. https://
doi.org/10.1111/j.1460-2466.2006.00316.x

Artículo de revista (sin DOI): Rodríguez, A. (2007). Desde la promoción de salud mental hacia la 
promoción de salud: La concepción de lo comunitario en la implementación de proyectos sociales. 
Alteridad, 2(1), 28-40. (https://goo.gl/zDb3Me) (2017-01-29).
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Libros y capítulos de libro

Libros completos: Cuéllar, J.C., & Moncada-Paredes, M.C. (2014). El peso de la deuda externa ecuatoria-
na. Quito: Abya-Yala.

Capítulos de libro: Zambrano-Quiñones, D. (2015). El ecoturismo comunitario en Manglaralto y 
Colonche. En V.H. Torres (Ed.), Alternativas de Vida: Trece experiencias de desarrollo endógeno en 
Ecuador (pp. 175-198). Quito: Abya-Yala.

Medios electrónicos

Pérez-Rodríguez, M.A., Ramírez, A., & García-Ruíz, R. (2015). La competencia mediática en educación 
infantil. Análisis del nivel de desarrollo en España. Universitas Psychologica, 14(2), 619-630. https://
doi.org.10.11144/Javeriana.upsy14-2.cmei

Es prescriptivo que todas las citas que cuenten con DOI (Digital Object Identifier System) estén 
reflejadas en las Referencias (pueden obtenerse en http://goo.gl/gfruh1). Todas las revistas y libros que 
no tengan DOI deben aparecer con su link (en su versión on-line, en caso de que la tengan, acortada, 
mediante Google Shortener: http://goo.gl) y fecha de consulta en el formato indicado.

Los artículos de revistas deben ser expuestos en idioma inglés, a excepción de aquellos que se 
encuentren en español e inglés, caso en el que se expondrá en ambos idiomas utilizando corchetes. 
Todas las direcciones web que se presenten tienen que ser acortadas en el manuscrito, a excepción de 
los DOI que deben ir en el formato indicado (https://doi.org/XXX).

Epígrafes, tablas y gráficos

Los epígrafes del cuerpo del artículo se numerarán en arábigo. Irán sin caja completa de mayús-culas, 
ni subrayados, ni negritas. La numeración ha de ser como máximo de tres niveles: 1. / 1.1. / 1.1.1. Al 
final de cada epígrafe numerado se establecerá un retorno de carro.

Las tablas deben presentarse incluidas en el texto en formato Word según orden de aparición, nu-
meradas en arábigo y subtituladas con la descripción del contenido. 

Los gráficos o figuras se ajustarán al número mínimo necesario y se presentarán incorporadas al 
texto, según su orden de aparición, numeradas en arábigo y subtituladas con la descripción abreviada. 
Su calidad no debe ser inferior a 300 ppp, pudiendo ser necesario contar con el gráfico en formato 
TIFF, PNG o JPEG.

Proceso de envío
Deben remitirse a través del sistema OJS de la revista dos archivos: 

1.	 Presentación y portada, en la que aparecerá el título en español e inglés, nombres y apellidos 
de los autores de forma estandarizada con número de ORCID, resumen, abstract, descriptores 
y keywords y una declaración de que el manuscrito se trata de una aportación original, no 
enviada ni en proceso de evaluación en otra revista, confirmación de las autorías firmantes, 
aceptación (si procede) de cambios formales en el manuscrito conforme a las normas y cesión 
parcial de derechos a la editorial (usar modelo oficial de portada).

2.	 Manuscrito totalmente anonimizado, conforme a las normas referidas en precedencia. 
Todos los autores han de darse de alta, con sus créditos, en la plataforma OJS, si bien uno solo 

de ellos será el responsable de correspondencia. Ningún autor podrá enviar o tener en revisión dos 
manuscritos de forma simultánea, estimándose una carencia de cuatro números consecutivos (2 años).








