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Así como la pandemia por la covid-19 implicó cam-
bios en las vidas y costumbres de todos nosotros, 
también coincide con un periodo de renovación pa-

ra el proyecto editorial de la revista Innovar. Algunas de 
las modificaciones que se dieron en este periodo quizás 
han sido observadas por nuestros lectores, como ocurre 
con la implementación de la modalidad de publicación an-
ticipada de preprints a partir del número 80 (abril-junio de 
2021), lo que ha permitido reducir los tiempos de divulga-
ción de los artículos entre 6 y 14 semanas; otras han sido 
de tipo administrativo, menos evidentes como, por ejem-
plo, la migración del proceso editorial al gestor editorial 
Open Journal System (ojs, versión 3.2).

De hecho, aunque la migración del proceso editorial a 
ojs hizo necesario cerrar la recepción de artículos vía co-
rreo electrónico desde noviembre de 2020, para nueva-
mente reabrirla, esta vez vía ojs, en septiembre de 2021, 
ello no afectó la periodicidad o el número de trabajos 
publicados. Gracias al prestigio de la revista, forjado me-
diante un trabajo continuo de 30 años, podemos tener al 
menos cuatro números cubiertos, lo que también ha sido 
una razón para incrementar el número de artículos publi-
cados en cada entrega. En efecto, desde enero de 2021 
pasamos de publicar 10 a 11 artículos por número, lo que 
hizo necesario también promover la eficiencia en el uso 
del presupuesto con el que contamos, pues se trataba 
de hacer ahora más con menos. Sea esta la oportunidad 
para agradecer a la Facultad de Ciencias Económicas de 
la Universidad Nacional de Colombia por su apoyo finan-
ciero, pues de otro modo sería imposible contar con la 
historia de larga data de este proyecto editorial de publi-
cación científica de acceso abierto. 

Adicionalmente, la publicación de números especiales mo-
nográficos, que ha servido de canal para visibilizar a algu-
nas comunidades académicas especializadas, contribuir a 
la divulgación de una parte de su producción científica y 
promover el debate en su interior, se ha ido consolidando, 
especialmente en los últimos años. Muestra de ello fue el 
número especial en estudios organizacionales que, dada su 
excelente recepción, hizo necesaria la publicación de dos en-
tregas (los números 78, septiembre-diciembre de 2020, y 79, 
enero-marzo de 2021), así como el correspondiente a la con-
tabilidad crítica, de reciente aparición (números 82, septiem-
bre-diciembre de 2021). Asimismo, nuestros lectores pueden 

consultar la convocatoria al número especial de 2022, titu-
lada “Marketing y comportamiento del consumidor durante 
y en la superación de una pandemia”, que cierra en febrero 
de 2022 y que confiamos tenga la misma acogida y alcance 
exitoso de los dos casos ya mencionados.

Todos estos cambios son una muestra de los esfuerzos que 
hace nuestra comunidad académica en torno a Innovar, 
para mantenerla como una publicación científica vigente 
y que se constituye en un referente en los campos discipli-
nares de la gestión y la contabilidad. Durante estos treinta 
años de edición continua, Innovar se ha consolidado como 
una de las publicaciones seriadas y arbitradas más rele-
vantes en sus campos de acción, especialmente para las 
respectivas comunidades luso e hispanoparlantes. Sin em-
bargo, este no ha sido un resultado del azar, sino del com-
promiso y esfuerzo realizado, entre otros, por las profesoras 
y profesores que fungieron como directores y editores ge-
nerales, los académicos involucrados en los comités edito-
rial y científico, todos aquellos investigadores, evaluadores 
y lectores que han confiado en el rigoroso trabajo de esta 
revista, y un sinnúmero de colaboradores1.

Finalmente, y dentro del contexto de cambio en que se en-
cuentra Innovar, también cabe indicar que nuestra comu-
nidad empezará a observar algunos ajustes en nuestras 
editoriales, pues dejaremos de realizar una presentación de 
cada número, para, en su lugar, promover la discusión de 
temas que sean de interés para nuestros lectores; para ello, 
invitaremos a investigadores y miembros de nuestra comu-
nidad académica. Por lo pronto, en las siguientes editoriales 
nos concentraremos en ahondar en la trayectoria de nuestra 
publicación y en algunos de sus hitos. No me resta sino de-
searles a todos los lectores y los suyos unas felices fiestas de 
fin de año y un 2022 lleno de salud y prosperidad.

VÍCTOR MAURICIO CASTAÑEDA RODRÍGUEZ 
Director y Editor General.

1 Me abstengo de reconocer con nombre propio a los artí-
fices de que nuestro proyecto editorial, Innovar, sea hoy 
en día una de las publicaciones con mayor prestigio y re-
conocimiento en la región (América Latina) pues, además 
de que la lista es muy larga, correría el riesgo de olvidar 
incluir a algunas personas. 
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Just as the COVID-19 pandemic implied changes in the 
lives and habits of all of us, it also coincided with a 
period of renewal for the editorial project of Innovar 

journal. Some of the changes that occurred during this pe-
riod may have been noticed by our readers, as is the case 
with the implementation of the preprints advance publi-
cation modality starting with issue 80 (April-June 2021), 
which has reduced the article publication times by 6 to 14 
weeks; others have been of an administrative nature, less 
evident, such as, for example, the migration of the edito-
rial process to the Open Journal System (OJS, version 3.2) 
editorial manager.

In fact, although the migration of the editorial process 
to OJS made it necessary to close the reception of arti-
cles via e-mail from November 2020, to reopen it again, 
this time via OJS, in September 2021, this did not affect 
the periodicity or the number of papers published. Thanks 
to the prestige of the journal, forged through 30 years of 
continuous work, we can have at least four issues covered, 
which has also been a reason to increase the number of ar-
ticles published in each issue. Indeed, since January 2021 
we have gone from publishing 10 to 11 articles per issue, 
which also made it necessary to promote efficiency in the 
use of the budget we have, as it was now a matter of doing 
more with less. May this be the opportunity to thank the 
Faculty of Economic Sciences of the Universidad Nacional 
de Colombia for its financial support, otherwise it would 
be impossible to count on the long-standing history of this 
editorial project of open access scientific publication.

In addition, the publication of monographic special issues, 
which has served as a channel to make some specialized 
academic communities visible, contribute to the dissemi-
nation of part of their scientific production and promote 
debate within them, has been consolidating, especially 
in recent years. An example of this was the special issue 
on organizational studies which, given its excellent recep-
tion, made it necessary to publish two issues (issues 78, 
September-December 2020, and 79, January-March 2021), 
as well as the recently published issue on critical account-
ing (issue 82, September-December 2021). Our readers can 

also consult the call for the 2022 special issue, entitled 
“Marketing and consumer behavior during and in overcom-
ing a pandemic”, which closes in February 2022 and which 
we hope will have the same reception and successful scope 
as the two cases already mentioned.

All these changes are a sign of the efforts made by our aca-
demic community around Innovar, to keep it as a scientific 
publication in force and a reference in the disciplinary fields 
of management and accounting. During these thirty years 
of continuous publication, Innovar has established itself as 
one of the most relevant serial and peer-reviewed publica-
tions in its fields of action, especially for the respective Por-
tuguese and Spanish-speaking communities. However, this 
has not been the result of luck, but of the commitment and 
effort made, among others, by the professors who served 
as editors and general editors, the academics involved in 
the editorial and scientific committees, all those researchers, 
evaluators and readers who have relied on the rigorous work 
of this journal, and innumerable collaborators1.

Finally, and within the context of change in which Innovar 
finds itself, it is also worth noting that our community will 
begin to see some changes in our editorials, as we will no 
longer make a presentation of each issue, but will instead 
promote the discussion of topics that are of interest to our 
readers; to this end, we will invite researchers and members 
of our academic community. For the near future, we will con-
centrate in the following editorials on the trajectory of our 
publication and some of its achievements. It only remains 
for me to wish all our readers and yours a happy end-of-year 
holiday season and a 2022 full of health and prosperity.

VÍCTOR MAURICIO CASTAÑEDA RODRÍGUEZ 
Director and Editor-in-Chief.

1 I will refrain from naming the people who have made our publish-
ing project, Innovar, one of the most prestigious and recognized 
publications in the region (Latin America) because, in addition to 
the fact that the list is very long, I would run the risk of forgetting 
to include some people.
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ABSTRACT: This study identifies the factors that influence innovation in the public sector in 
different countries. To do this, we identified innovation patterns in European countries and es-
tablished the factors associated with such patterns. A cluster analysis was performed to group 
countries in terms of public sector innovation, while mean differences tests were used to identify 
the aspects that characterize these differences. The data are derived from the European Public 
Sector Innovation Scoreboard database, Hofstede’s cultural dimensions, the European Innovation 
Scoreboard (eis) 2017 Database, and the Global Competitiveness Report (2017-2018) by the World 
Economic Forum. The results indicate the existence of three groups of countries, where the factors 
identified are related to (i) the governance of public services, namely government effectiveness and 
regulatory quality, share of service innovators that innovate in-house, share of process innovators 
that innovate in-house, and importance of external knowledge; (ii) national culture, in particular 
uncertainty avoidance and indulgence; and (iii) national innovation capacity. This study provides 
empirical insights into the need to develop innovation capabilities as an element of successful 
innovation in public services.

KEYWORDS: competitiveness, innovation, innovation in services, national culture, public sector.

Introduction

The “public sector plays a key economic role as a regulator, service provider, 
and employer, and accounts for a significant share of economic activity at 
the European” (unece, 2017, p. 18), national, regional, and local levels. The 
public sector has many roles and functions, such as building and main-
taining trust in the government, drafting rules and laws, ensuring social 
security, creating favorable institutional frameworks, providing quality ser-
vices, and responding “to the needs of citizens and businesses” (European 
Commission, 2013, p. 6).

Innovation assumes an important role in development, is fundamental to 
achieving competitive advantages, and is a significant differentiator for 

PROMOTORES, FACILITADORES Y CONDICIONES PARA LA 
INNOVACIÓN EN EL SECTOR PÚBLICO EUROPEO

RESUMEN: este trabajo analiza las variables que determinan el nivel de 
innovación del sector público en diferentes países de Europa. Para ello, 
se identificaron patrones de innovación en varios países europeos para 
luego establecer los factores asociados a dichos patrones. Metodológica-
mente, se realizó un análisis de conglomerados con el objetivo de agrupar 
a los países analizados a partir de sus características de innovación en el 
sector público. Además, se emplearon pruebas de comparación de medias 
para identificar los aspectos que caracterizan las diferencias existentes 
entre países. Los datos empleados fueron recopilados de la base de datos 
del Cuadro europeo de indicadores de innovación en el sector público, el 
Cuadro europeo de indicadores de innovación (eis, en inglés) de 2017 y el 
Informe de competitividad global (2017-2018) del Foro Económico Mun-
dial, teniendo en cuenta además las dimensiones culturales del modelo de 
Hofstede. Los resultados ponen de manifiesto la existencia de tres grupos 
de países, donde los factores identificados se relacionan con i) la gober-
nanza de los servicios públicos, es decir, la eficacia del gobierno y su ca-
lidad regulatoria, la proporción de innovadores de servicios e innovadores 
de procesos que llevan a cabo innovaciones internas y la importancia asig-
nada al conocimiento externo; ii) la cultura nacional, en particular la aver-
sión a la incertidumbre y la indulgencia; y iii) la capacidad nacional de 
innovación. Esta investigación proporciona hallazgos que dan cuenta de la 
necesidad de desarrollar capacidades de innovación como elemento esen-
cial para procesos exitosos de innovación en el sector público.

PALABRAS CLAVE: competitividad, innovación, innovación en servicios, 
cultura nacional, sector público.

MOTIVADORES, FACILITADORES  E CONDIÇÕES PARA A INOVAÇÃO 
DO SETOR PÚBLICO NOS PAÍSES EUROPEUS

RESUMO: este estudo identifica os fatores que influenciam a inovação 
no setor público em diferentes países. Para isso, identificamos os padrões 
de inovação nos países europeus e estabelecemos os fatores associados a 
tais padrões. Foi realizada uma análise de cluster (agrupamento de dados) 
para classificar países em termos de inovação do setor público, enquanto 
testes de diferenças de médias foram usados para identificar os aspectos 
que caracterizam essas diferenças. Os dados são derivados do banco de 
dados do Painel Europeu da Inovação do Setor Público, das dimensões cul-
turais de Hofstede, do banco de dados do Painel Europeu da Inovação (eis, 
na sigla em inglês) 2017 e do Relatório de Competitividade Global (2017-
2018) pelo Fórum Econômico Mundial. Os resultados indicam a existência 
de três grupos de países, nos quais os fatores identificados estão relacio-
nados com i) a governança dos serviços públicos, ou seja, a eficácia do go-
verno e a qualidade regulatória, a participação de inovadores de serviços 
que inovam internamente, a participação de inovadores de processos que 
inovam internamente e a importância do conhecimento externo; ii) a cul-
tura nacional, em particular, a prevenção de incertezas e a indulgência, iii) 
a capacidade de inovação nacional. Este estudo fornece descobertas em-
píricas sobre a necessidade de desenvolver capacidades de inovação como 
um elemento de inovação bem-sucedida nos serviços públicos. 

PALAVRAS-CHAVE: competitividade, inovação, inovação em serviços, cul-
tura nacional, setor público

MOTEURS, CATALYSEURS ET CONDITIONS DE L'INNOVATION DU 
SECTEUR PUBLIC DANS LES PAYS EUROPÉENS

RÉSUMÉ: Cette étude identifie les facteurs qui influencent l'innovation 
dans le secteur public dans différents pays. Pour ce faire, nous avons iden-
tifié des modèles d'innovation dans les pays européens et établi les fac-
teurs associés à de tels modèles. On a réalisé une analyse typologique pour 
regrouper les pays en termes d'innovation dans le secteur public, tandis 
qu'on a utilisé des tests de différences moyennes pour identifier les aspects 
qui caractérisent ces différences. Les données ont été dérivées de la base 
de données European Public Sector Innovation Scoreboard, des dimen-
sions culturelles de Hofstede, de la base de données European Innovation 
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du Forum économique mondial. Les résultats indiquent l'existence de trois 
groupes de pays, où les facteurs identifiés sont liés à (i) la gouvernance des 
services publics, à savoir l'efficacité du gouvernement et la qualité de la ré-
glementation, la part des innovateurs de services qui innovent en interne, 
la part des innovateurs de processus qui innovent interne et l'importance 
des connaissances externes; (ii) la culture nationale, en particulier l'évite-
ment de l'incertitude et l'indulgence ; et (iii) la capacité nationale d'inno-
vation. Cette étude fournit des informations empiriques sur la nécessité de 
développer les capacités d'innovation en tant qu'élément d'une innovation 
réussie dans les services publics.
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firms, countries, and regions. Therefore, public services 
innovation is important because it can foster more gov-
ernment effectiveness and a better environment for busi-
ness innovation. Public service innovation can also have a 
leadership role for innovation in a country and contribute 
to develop innovation policies that can support business in-
novation. It can also increase innovation by public procure-
ment requirements.

However, innovation has traditionally been discussed in re-
lation to the industrial sector. Hence, innovation in services 
and, specifically, public services has received less attention 
(Gonzalez et al., 2013; Vergori, 2014).

The modern concept of innovation was developed by 
Schumpeter (1934) and expanded by the Organisation for 
Economic Co-operation and Development (oecd) with the 
Oslo Manual (oecd/Eurostat, 2005), which defines inno-
vation as “the implementation of a new or significantly 
improved product (good or service) or process, a new mar-
keting method, or a new organizational method in business 
practices, workplace organization, or external relations” 
(p. 46). The manual distinguishes between four types of in-
novation: product, process, marketing, and organizational 
innovation. 

The 2018 edition of the Oslo Manual (oecd/Eurostat, 
2018) replaces the definition that distinguishes between 
only two types of innovation (product innovation and busi-
ness process innovation) and “reduces the ambiguity of the 
requirement for a ‘significant’ change by comparing both 
new and improved innovations to the firm’s existing prod-
ucts or business processes” (p. 34). The revised definition 
considers innovation as “a new or improved product or pro-
cess (or combination thereof) that differs significantly from 
the unit’s previous products or processes and that has been 
made available to potential users (product) or brought into 
use by the unit (process)” (p. 20).

Still, service innovation has been neglected for a long time, 
although recently several researchers have developed the 
concept. Gallouj and Weinstein (1997) distinguish between 
characteristics of goods and services and extend the appli-
cation of this formalization to the analysis of innovation in 
the service sector by taking due account of the intangible 
nature of “products” and the interaction between agents 
that often characterize activities in the service sector. 
Gallouj and Savona (2009) provide a review of innova-
tion in services and published the Handbook of Innovation 
and Services in 2010, which identifies service innovation 
characteristics, such as its non-technological nature. Fur-
thermore, these authors reclassify the literature according 
to whether studies have been assimilated or differentiated 
regarding the traditional conceptualization of innovation 

in the manufacturing sector. Similarly, they review the dif-
ferent concepts of innovation in services and suggest a tax-
onomy for the modes of innovation.

More recently, Gallouj and Djellal (2019) compiled a list of 
what they consider the 15 major advances in the service 
innovation field since its advent. These advances can be 
divided into two types. The first reflects changes in the 
recognition of service innovation studies, in the general 
theoretical perspectives favored, and in understanding the 
fundamental nature of service innovation. The second en-
compasses advances in innovation modes and institutional 
and regulatory arrangements. Their conclusion identifies 
research challenges to be addressed in the future.

Additionally, Djellal et al. (2013) deepen and enrich the 
innovation literature, and their analysis of contemporary 
economies provides a systematization and framework of 
innovation in services, identifies shortfalls in this litera-
ture, and determines new avenues of research and action, 
paving the way for studies on innovation in public services.

In sum, innovation in the public sector has been largely 
neglected by mainstream innovation studies, becoming a 
research focus only in recent years. Gonzalez et al. (2013), 
an example of this development, offer a thorough review 
of the literature on innovation management issues in the 
public sector. De-Vries et al. (2015) conduct a systematic 
review on innovation in the public sector and consolidate 
the empirical state-of-the-art on the subject. Their study 
focuses on the concept, processes, types, objectives, and 
outcomes of public sector innovation. Finally, Cinar et al. 
(2019) present a systematic review of barriers in public 
sector innovation.

Considering the above, this study identifies the factors that 
influence innovation in the public sector in different coun-
tries, taking into account the importance of this issue, as 
stated by the European Commission (2013):

The public sector plays a key economic role as a regulator, 
service provider, and employer. It accounts for more than 
25% of total employment and a significant share of eco-
nomic activity in the European Union’s (eu) eu27 Member 
States.1 Additionally, an efficient and productive public 
sector can be a strong driver of economic growth by pro-
viding support and governance to the private sector. (p. 4) 

Based on the European Public Sector Innovation Score-
board, this study identifies patterns of innovation in 
the public sector in different European countries and 

1 There are currently 28 member States. At the time of epsis, Croatia 
was not yet a member State.
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acknowledged by Djellal et al. (2013). These authors high-
light the specificities of services and their impact on inno-
vation and examine the nature of public services that are 
perceived as non-market and non-competitive, which influ-
ence the inherent innovation processes. Finally, they high-
light the principles of public service (equality, fairness, and 
continuity) that impact innovation.

For their part, Bloch and Bugge (2013) discuss how public 
sector innovation can be captured and to what extent such 
measurement can be based on frameworks originally de-
veloped for the private sector. They present a theoretical 
framework and indicators for measuring innovation in the 
public sector.

Arundel et al. (2019) provide a framework for measuring 
public sector innovation to assist policy needs. They apply 
the Oslo Manual guidelines (oecd/Eurostat, 2018) to the 
public sector and refer that:

Oslo Manual provides detailed lists of relevant items for 
measurement, such as the use of different knowledge 
sources or the importance of different innovation 

distinguishes the factors associated with such patterns. 
By comparing European countries, our objective is to verify 
the existence of subjacent clusters and identify the char-
acteristics that distinguish the different groups of coun-
tries. A cluster analysis was performed to group countries 
in terms of public sector innovation and mean differences 
tests were used to identify the aspects that characterize 
these differences. 

The remaining of this paper is organized as follows. First, 
we review the literature on public service innovation and 
follow this review with our hypothesis. Next, we explain the 
methodology and outline the results. Finally, we present a 
discussion and conclusions section.

Literature review

Research on public service innovation initially included 
studies on service innovation and the four different theo-
retical perspectives used therein —assimilation, demarca-
tion, inversion, and integration/synthesis—, which address 
public service innovation and its special features, as 
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objectives. All of these thematic areas are relevant for 
innovation in the public sector. As an example, research 
on e-government, public policy and public management 
has evaluated the role of factors such as collaboration, 
knowledge sources, innovation activities such as training, 
and innovation objectives. (p. 792)

To measure public innovation capacity, Meijer (2019) 
builds a model based on innovation systems theory and 
the literature on public innovation. In this new perspec-
tive, the author identifies five functions (mobilizing, im-
provising, vitalizing, balancing, and coordinating between 
different actors) that promote innovation within the public 
sector. This model can be used as the basis for a reflection 
on government organizations’ public innovation capacity 
and for interventions to improve this capacity.

Kallio et al. (2013) studied innovation in public services 
as an outcome and focus on two interlinked dimensions: 
the target and radicalness of the innovation. These au-
thors developed co-innovation models from a user-driven 
perspective in the public sector and applied two types of 
user-driven co-innovation processes to public services: a 
planning-oriented and a rapid experimenting process that 
empowers users. They conclude that:

[…] the planning-oriented co-innovation process seems to 
create a situation of learning with the users; thus, mu-
tual dialog and respect for each other’s competence and 
experience must be learned. In the rapid experimenting 
process empowering the users, the task for the city then 
becomes learning from the users —their novel ways of in-
novating and producing the service. (p. 12)

More recently, the oecd (2017) published the report 
Fostering Innovation in the Public Sector, which examines 
“how the different aspects of public sector governance can 
support innovation at all stages of its lifecycle, from identi-
fying problems to generating ideas, developing proposals, 
implementing and evaluating projects, and diffusing them 
more widely throughout the organization” (p. 11).

One of the key differences between the public and private 
sectors is their objectives. For firms, innovation brings a 
competitive advantage in the market and supports profit 
generation. In contrast, the public sector has multiple and 
competing objectives and often requires a balance to be 
stuck between competing values. Altruistic motivations 
(e.g., to support a community or the values of an organiza-
tion) are also an important driver of public sector innova-
tion efforts (Daglio et al., 2014).

Public sector innovation, according to the oecd (2017), 
has to do with “finding new and better means to achieve 

public ends. Innovation, especially breakthrough innova-
tion, is complex and challenging for governments.” Thus, 
“the scale and nature of the challenges that governments 
face today require responses that go beyond incremental 
improvements” (p. 11).

Public sector innovation is about new ideas that can 
create public value (Bloch & Bugge, 2013; Daglio et al., 
2014; Mulgan, 2007). Consequently, ideas have to be new 
(rather than improvements), at least in part, they have 
to be adopted (rather than simply being good unusable 
ideas), and they have to be useful (Bloch & Bugge, 2013; 
Mulgan, 2007). Each public innovation aims to address a 
public policy challenge and, in turn, a successful public in-
novation is one that achieves the desired public outcome 
(e.g., a political judgment reflected in government deci-
sions) (Daglio et al., 2014).

The aforementioned oecd (2017) report highlights that 
“generating public value through innovation is complex 
and challenging for governments. In fact, innovation runs 
contrary to the perceived role of bureaucratic organiza-
tions” (p. 14).

Studies confirm that innovation barriers affect innovation 
processes (Smith & Sandberg, 2018). As for public sector in-
novation processes, the most significant barrier identified 
is organization-related, namely, the administration of pro-
cesses, as stated by Cinar et al. (2019). According to these 
authors, interaction barriers are the second most influen-
tial, because collaborative processes face many difficulties. 
The third barrier identified is the content of innovation it-
self. Finally, the last is related to innovation characteristics: 
the types and stages of innovation processes.

Within this context, as mentioned by the oecd (2017):

Innovation is new, unknown, and risky; by contrast, gov-
ernments have a statutory duty, democratic responsibility, 
and political mandate to deliver public services consis-
tently and equally. Thus, innovation does not fit well with 
the control function of hierarchies, which, while ensuring 
stewardship and accountability regarding the use of re-
sources, tends to discourage risk-taking. (p. 14) 

For its part, the definition of innovation by the European 
Commission (2013) is the following:

[…] an innovation is a new or significantly improved ser-
vice, communication method, process, or organizational 
method. New or significantly improved methods of com-
municating activities to the public include new or improved 
methods of promoting an organization or its services; 
new or improved methods of influencing the behaviour 
of users, citizens or others; or first time commercialisation 
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(for sale) of services or goods. New or significantly im-
proved processes or organizational methods include new 
or improved methods of providing services, interacting 
with users, and organizing work responsibilities or deci-
sion making; furthermore, these include new or improved 
delivery or logistics systems for an organization’s inputs; 
supporting activities such as maintenance systems, pur-
chasing, accounting or computing systems; and manage-
ment systems. (p. 9) 

De-Vries et al. (2015) identify the following types of in-
novation in the public sector: (i) process innovation (fo-
cused on either the technological or administrative core 
of the organization), (ii) product or service innovation, 
(iii) governance innovation, and (iv) conceptual innova-
tion. This perspective differs from that by the European 
Commission (2013), which considers service, process, or-
ganizational, and communication innovations. Commu-
nication innovation replaces conceptual innovation and, 
as already mentioned, refers to “the implementation of a 
new method of promoting the organization or its services 
and goods, or new methods to influence the behavior of 
individuals or others. These must differ significantly from 
existing communication methods in (the) organization” 
(European Commission, 2013, p. 9).

In summary, four thematic elements influence public sector 
innovation, according to Daglio et al. (2014, p. 10):

(i) Generating and sharing ideas: The realm of knowledge 
and learning which allows us to consider issues related 
to the collection, analysis, and sharing of information, 
knowledge development, and learning, which are es-
sential to innovation, and the way they are managed 
can support or hinder innovation. The challenge is to 
build the capacity to pool available knowledge to im-
prove public decisions about innovative solutions and 
to share knowledge to encourage social innovation.

(ii) Empowering the workforce: The cultural dimension, 
how people are motivated within an organizational sit-
ting to explore new ideas and experiment with new ap-
proaches. Here, it is also suggested that leadership and 
the way people are selected, rewarded, socialized, and 
managed have an impact on an organization’s innova-
tive capacity.

(iii) Navigating rules and processes: The legal/regulatory 
framework, budgeting processes and regulations, ap-
proval processes, and the opportunities they offer (or 
block) to innovate.

(iv) Reviewing organizational design: Finally, organiza-
tional design elements, and in particular, the way 

work is structured within and across organizations 
may have an impact on innovation in the public 
sector. This includes the development of spaces and 
innovative methods to structure teams, break down 
silos, and work in partnerships across organizations 
and even sectors.

The oecd (2017) considers the following factors as motiva-
tors for innovation in the public sector: 

1) capability to innovate —whether the relevant hierarchical 
level can innovate, 2) motivation to innovate —whether 
the unit wants to innovate, and 3) opportunity to 
innovate —whether enabling conditions exist to inno-
vate. Capability to innovate is shaped by resources, skills, 
knowledge, and space to innovate. Motivation is shaped by 
incentives, values, leadership, and behavior. Opportunity is 
shaped by creativity, autonomy, and collaboration. (p. 21) 

Therefore, innovation capacity is related to innovation 
drivers and barriers (structures, processes, and contex-
tual factors), external networking, and leadership qualities 
(Lewis et al., 2018). Faced with this, institutional design, 
public leadership, and systemic change may stimulate or 
hamper innovation processes (Torfing et al., 2019). As a 
popular method to improve innovation capacity in the 
public sector, higher-level governments create innovation 
labs within city governments’ organizational structure 
(Timeus & Gascó, 2018).

Hypotheses

Innovation is determined by the conditions that enable 
the innovation process. The first of these conditions, or 
enablers, are the human resources available in the public 
sector and their ability to develop new and better ap-
proaches to the services provided. The level of education 
is fundamental to this process, as are the attitude and or-
ganizational culture. Furthermore, without knowledge, it is 
difficult to bring about significant innovation processes in 
the public sector. 

Another element directly linked to the innovation process 
in the public sector is the governance of public services. 
It is challenging to evolve and innovate without commit-
ment to governance improvement and clear focus on ser-
vice users. The determination to improve and continue 
improving is the basis of innovation. Therefore, the more 
a public service is committed to improving and achieving 
better governance, the more its willingness to invest in and 
develop innovation and relevant innovation. Thus, we hy-
pothesize that:
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H1: Innovation in the public sector depends on enablers 
—human resources, governance, and ict development.

Apart from knowledge, values, attitudes, and commitment 
to improving, which are essential for innovation in the 
public sector, other aspects are also necessary. One ele-
ment that determines the level of innovation is the type of 
activities performed. In fact, it can be argued that innova-
tion is possible in all aspects of public services, but some 
activities are already better developed than others, and 
thus, improvement is less necessary. Similarly, some activi-
ties are simpler and easier to enhance than complex ones, 
and some are provided on a smaller scale while others are 
large-scale and involve more changes and investments. 
Furthermore, some innovations are aimed at improving 
internal processes and increasing efficiency, while some 
others at introducing new services and increasing the 
number of services available.

Another essential aspect for innovation processes in the 
public sector are the drivers of innovation. If managers 
in charge of a public service are actively involved in im-
proving quality and finding innovative ways to manage the 
process and develop better and new services, then the con-
ditions are right for moving towards innovation. Moreover, 
if public service employees are willing to provide insights 
to improve the organization and better serve the public, 
another relevant condition for innovation is met; however, 
if resistance to change and low motivation and participa-
tion are present, results become difficult to achieve.

Nonetheless, even when all these conditions are met, there 
are significant barriers to innovation in the public sector, 
which frequently arise in the decision-making process, 
where discussions may lack consensus not only regarding 
objectives, purposes, and the best ways to achieve them, 
but also on budget restrictions, lack of resources, bureau-
cracy, and excessive regulations that limit change and in-
novation. If political discussions become a limitation to 
faster and determinate action to innovate, their regulation 
can be a time-consuming process that further limits inno-
vation. Besides, increasing budget limitations can affect 
innovation.

The level of complexity of the public services provided in 
many cases demands increasing financial investment, as 
revenue is low in times of small economic growth, aging 
populations, and increased costs in areas such as health 
care. Therefore, we establish the following hypothesis:

H2: Innovation in the public sector depends on relevant 
activities —capabilities, drivers, and barriers.

Innovation in the public sector can also be linked with na-
tional cultural aspects, qualities that are relevant because 

they influence the fundamental elements of the innovation 
process. These include access to resources, which can be 
highly concentrated or easily available to a large number 
of entities; the degree to which managers are isolated or 
collective and participative; whether the management ap-
proach is competitive or collaborative; the level of risk pro-
pensity; the long-term strategic development perspective; 
and the level of motivation and effort. Thus, we propose a 
third hypothesis:

H3: Innovation in the public sector depends on national 
cultural dimensions.

A fourth element influences innovation in the public sector 
—the current level of innovation in the country. The level 
to which a country’s enterprises engage in significant in-
novation activities is associated with government policies 
for innovation, education, and research organizations’ col-
laboration. Therefore, an environment that encourages 
enterprises to innovate can also facilitate public sector in-
novation by added focus in the innovation process and the 
provision of more resources in order to support innovation.

Similarly, the level of competition within the country and 
competitiveness of national firms internationally can influ-
ence public sector innovation. If the environment forces 
companies to develop capabilities for domestic competi-
tion but they are successful in competing internationally 
too, this indicates the presence of knowledge and innova-
tion capacity, since innovation is the basis for competing 
successfully in many industries. Therefore, such competi-
tiveness can also be a source of innovation in the public 
sector. Accordingly, we set forth the following hypothesis:

H4: Innovation in the public sector depends on countries’ 
innovation and competitiveness capacity.

Methodology

This study uses the European Public Sector Innovation 
Scoreboard database, Hofstede’s cultural dimensions, 
the European Innovation Scoreboard (eis) database, and 
the World Economic Forum’s Competitiveness database 
(2017-2018).

The European Public Sector Innovation Scoreboard data-
base “is a pilot exercise to construct an eu-wide metrics 
system” that measures and compares “the performance 
and impact of public sector innovation in Europe” 
(European Commission, 2013, p. 6). This resource considers 
27 eu countries, as well as Switzerland and Norway, and 
includes 22 variables of public sector innovation that cap-
ture different aspects of public sector innovation and re-
flect “inputs to innovation, innovation processes, outputs 
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of innovation, outcomes of innovation, and environmental 
conditions that affect innovation in the public sector” (p. 
19), as observed in table 1.

Table 1.
Variables of public sector innovation.

Variables

1. Employment share of “creative occupations.”
2. Share of employees in public administration with a 

university degree.
3. Government effectiveness. 
4. Regulatory quality.
5. Increased efficiency of government services due to the 

use of ict.
6. Online availability of public services.
7. E-government development index (egdi).
8. Share of service innovators that innovate in-house.
9. Share of process innovators that innovate in-house. 
10. Importance of internal barriers to innovation.
11. Importance of external barriers to innovation.
12. Active management involvement in innovation.
13. Importance of external knowledge.
14. Share of employees involved in groups that meet regu-

larly to develop innovations.
15. Share of organizations in public administration with 

services, communication, process or organizational 
innovations.

16. Share of “new” services out of all service innovations.
17. Public sector productivity.
18. Public services for businesses have improved in 

general.
19. Introduction of innovative public services for busi-

nesses have had a significant impact on their 
performance.

20. Government procurement as a driver of business 
innovation.

21. Government procurement of advanced technology 
products.

22. Importance of innovation in procurement.

Source: European Commission (2013, p. 20).

Hofstede’s cultural dimensions (Hofstede, 2011; Hofstede 
et al., 2010) comprise power distance, individualism, mas-
culinity, uncertainty avoidance, long-term orientation, and 
indulgence. The 2010 edition of “Cultures and Organiza-
tions: Software of the Mind” lists the scores for 76 coun-
tries on the dimensions, partly based on replications and 
extensions of the original ibm study on different interna-
tional populations and by different scholars.2

According to Hofstede et al. (2010), the power distance 
index refers to the degree of acceptance of uneven power 

2 Although much of the information related to these variables was 
collected more than 30 years ago, it is still used to characterize na-
tional cultures in several research studies, but should be seen as an 
approach that needs to be further tested in the future.

distribution in a society. Individualism can be defined as 
a preference in a society for individuals to take care of 
only themselves. Masculinity refers to the achievement, 
heroism, assertiveness, and material rewards for success. 
Uncertainty avoidance indicates the degree of comfort 
with uncertainty and ambiguity. Long-term orientation 
considers the past while dealing with present and future. 
Finally, indulgence refers to the gratification with enjoying 
life and having fun.

The Global Competitiveness Report (2017-2018) exam-
ines 140 economies using 114 productivity indicators. The 
Global Competitiveness Index (gci) tracks the performance 
of countries in terms of 12 pillars of competitiveness 
(Schwab & Sala-i-Martín, 2017). Moreover, the eis pro-
vides a comparative assessment of the research and busi-
ness innovation performance of eu member States and the 
relative strengths and weaknesses of their research and in-
novation systems. It helps member States assess areas in 
which they need to concentrate efforts to boost innovation 
performance.

The performance of eu national innovation systems is mea-
sured by the Summary Innovation Index, a composite in-
dicator obtained by taking an unweighted average of 27 
indicators. The Innovation Index for each eu member State 
is based on their results in four performance groups: in-
novation leaders, strong innovators, moderate innovators, 
and modest innovators (eis, 2017).

The methodology used in this study was based on cluster 
analysis. We considered innovation in the public sector as 
the dependent variable in order to identify the level of in-
novation and test its dependency on enablers and also de-
termine whether it translates into output factors.

To verify the hypotheses proposed, cluster analysis was 
performed to group countries in terms of public sector in-
novation, while mean differences tests were used to iden-
tify the factors associated with the different patterns. In 
addition, the application of Scheffe’s test allowed us to as-
sess the principal determinants of innovation in the public 
sector.

This methodology groups countries according to their inno-
vation capacity, considering the aforementioned variables 
related to public services and government procurement. 
The share of public organizations with services, commu-
nication, process, and organizational innovations and the 
share of new services measure the levels of public sector in-
novation; public services for business improvement and in-
novative services measure the impact on business through 
supply; government procurement and innovation in pro-
curement measure the impact through demand.
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Scheffe’s test of mean differences was used to verify 
whether independent groups differed with respect to en-
ablers, activities, Hofstede’s cultural dimensions, the 
Summary Innovation Index, and gci. This was aimed at ver-
ifying whether innovation in the public sector depends on 
the competitiveness level, which is a cultural phenomenon.

Results

Cluster analysis proved adequate, and the variables used 
to categorize the countries were all significant, as seen 
by the results of the anova analysis carried out. Statistical 
significance can be observed through the F-statistics. The 
level of significance is associated with a low probability of 
analysis rejection (table 2).

Table 2.
anova for groups of economies.

Cluster Error

Mean 
Square

df
Mean 

Square
df F Sig.

Share of organiza-
tions in public ad-
ministration with 
services, commu-
nication, process 
or organisational 
innovations

251 2 45,714 26 5,486 0,010

Share of ‘New’ 
services out 
of all services 
innovations

972 2 71,611 26 13,571 0,000

Public services for 
business have im-
proved in general

528 2 54,852 26 9,625 0,001

Introduction of 
innovative pu-
blic services for 
business have 
had a significant 
impact on their 
performance

190 2 32,835 26 5,791 0,008

Government pro-
curement as a 
driver of business 
innovation

393 2 84,147 26 4,671 0,018

Importance of 
innovation in 
procurement

416 2 60,612 26 6,855 0,004

Source: authors.

Based on the results in table 3, a total of three groups were 
identified. The first group shows a high level of public in-
novation through a higher share of services, communica-
tion, process, and organizational innovation; share of new 

services in all services; and procurement innovation. The 
second group displays a high level of public services for 
business and new business services and, therefore, a high 
level of innovation from public services. However, the third 
group shows a low level of innovation in four of the six di-
mensions considered, except public services for business 
improvement and the introduction of new public services 
for business.

Table 3. 
Cluster averages for groups of economies.

Cluster 1
N=14

Cluster 2
N=7

Cluster 3
N=8

Share of organizations in public 
administration with services, 
communication, process or or-
ganisational innovations

93,71 92,66 84,10

Share of ‘New’ services out of 
all services innovations

33,82 26,28 14,29

Public services for business 
have improved in general

22,06 36,80 29,69

Introduction of innovative pu-
blic services for business have 
had a significant impact on 
their performance

12,67 21,64 14,76

Government procurement as a 
driver of business innovation

30,31 22,57 18,38

Importance of innovation in 
procurement

12,70 23,69 9,56

Source: authors.

In terms of innovation by country (table 4), the first 
group includes Austria, Cyprus, Czech Republic, Denmark, 
Finland, Ireland, Italy, Netherlands, Slovakia, Slovenia, 
Spain, Sweden, Switzerland, and the United Kingdom. 
The second group gathers Belgium, Bulgaria, Greece, 
Latvia, Luxembourg, Malta, and Portugal. The third group 
contains Estonia, France, Germany, Hungary, Lithuania, 
Norway, Poland, and Romania.

Scheffe’s test was used to identify whether the three 
groups differed on the variables of human resources, gover-
nance and ict investments, capacities, drivers and barriers, 
Hofstede’s cultural dimensions, global competitiveness, 
and innovation performance.

Regarding the importance of enablers in innovation ca-
pacity in the public sector, we can state that cluster one 
—organizational innovators— shows evidence of higher in-
stitutional efficiency in terms of government effectiveness 
and regulatory quality. The remaining enablers (human re-
sources and the development of e-Government) are not sig-
nificantly different (table 5).
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Table 4. 
Countries by cluster.

Cluster 1
(n=14)

Cluster 2
(n=7)

Cluster 3
(n=8)

Austria Belgium Estonia

Cyprus Bulgaria France

Czech Republic Greece Germany

Denmark Latvia Hungary

Finland Luxembourg Lithuania

Ireland Malta Norway

Italy Portugal Poland

Netherlands  Romania

Slovakia  

Slovenia  

Spain   

Sweden   

Switzerland   

United Kingdom  

Source: authors.

Regarding capacities, drivers, and barriers for innovation in 
the public sector, the test of mean differences verifies that 
groups one and two have a greater share of innovators 
that innovate in-house and a share of process innovators 
that innovate in-house, thereby emphasizing the impor-
tance of external knowledge.

Table 5. 
Group differences: Enablers—Human resources, governance, and 
ict development.

Sum of 
squares

df
Mean 
square

F Sig. Obs

Power 
distance

948,481 2 474,240 1,133 0,338

Individualism 843,826 2 421,913 1,530 0,236

Masculinity 259,780 2 129,890 0,186 0,831

Uncertainty 
avoidance 

4819,334 2 2409,667 6,649 0,005 2>3>1

Long term 
orientation 

261,334 2 130,667 0,423 0,660

Indulgence 2953,369 2 1476,684 4,920 0,015 1>2>3

Source: authors.

As for whether the focus is more on internal or external 
barriers to innovation, on active management involvement 
in innovation, and on the share of employees involved in 
groups that meet regularly to develop innovations, the 
anova did not provide significant results, indicating no sig-
nificant differences between groups. In addition, cluster 

one is more focused on process innovation in-house, while 
cluster two is more centered on service innovation in-house 
and the importance of external knowledge (table 6).

Table 6. 
Group differences: Activities, capacities, drivers, and barriers.

Sum of 
Squares

df
Mean 

Square
F Sig. Obs

Power 
distance

948,481 2 474,240 1,133 0,338

Individualism 843,826 2 421,913 1,530 0,236

Masculinity 259,780 2 129,890 0,186 0,831

Uncertainty 
avoidance 

4819,334 2 2409,667 6,649 0,005 2>3>1

Long term 
orientation 

261,334 2 130,667 0,423 0,660

Indulgence 2953,369 2 1476,684 4,920 0,015 1>2>3

Source: authors.

When using Hofstede’s national cultural dimensions on in-
novation in the public sector, we observe that countries 
in cluster two reveal a national culture characterized by 
higher uncertainty avoidance. In addition, clusters one and 
two, the most innovative, reveal a national culture charac-
terized by indulgence (table 7).

With regard to the Summary Innovation Index 2013 
and Summary Innovation Index 2017 and the Global 
Competitiveness Index 2017, countries in group one 
showed superior innovation index performance. The Global 
Competitiveness Scores were not significantly different be-
tween groups (table 8).

Discussion and conclusions 

The results of this study suggest the existence of three 
groups of countries according to innovation characteristics 
in the public sector. The factors identified in these groups 
are related to government effectiveness and regulatory 
quality: activities, capacities, drivers, and barriers (share of 
service innovators that innovate in-house, share of process 
innovators that innovate in-house, and importance of ex-
ternal knowledge); national culture (uncertainty avoidance 
and indulgence); and national innovation capacity.

These findings reinforce the importance of government ef-
fectiveness and regulatory quality has an element associ-
ated with innovation in the public sector. The higher the 
level of these indicators, the more chances of occurrence 
of adequate conditions for innovation; although we could 
also argue that innovation itself is fundamental to govern-
ment effectiveness.
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The association with a high share of in-house services 
and process innovation indicates a need to develop in-
novation capabilities that can promote innovation with 
the public sector as an element of successful innovation 
in public services. Outsourcing innovation processes may 
be inefficient in promoting effective innovation in the 
public sector, since this practice could not be adapted 
constantly nor is a continuous process. It is also clear 
the need to maximize resources and external knowledge 
in order to foster higher innovation and acceleration in 
public sector innovation processes.

The association with national culture, in particular, with 
uncertainty avoidance, shows that the motivation to 
better plan and define future outcomes fosters innovation 
in public services. However, the link to indulgence is in-
teresting; it may be related to the motivation to provide 
easier ways to access public services and serve the public 
more conveniently. Innovation can promote new ways for 
citizens to access information on public services and for the 
government to process their requests and obtain feedback. 
This also means that public services should simplify and 
reduce administrative tasks and make them more efficient.

These results go in line with information from the European 
Commission (2013), which refers that public sector innova-
tion can occur at different levels: innovations in public admin-
istration and organization of public sector establishments, 

policy and regulations innovations (reforms), innovations in 
public campaigns and public information dissemination, in-
novations in revenue collection and generation (tax system, 
public enterprises), innovations in service and goods de-
livery (such as education, public knowledge/research and 
development by universities), public services or goods inno-
vations (e.g., infrastructure), financial support innovations 
(introducing new programs such as innovation subsidies), in-
novations in behavioral incentives provided, systemic inno-
vations, and conceptual innovations.

The differences observed between groups suggest that poli-
cies must focus on increasing government effectiveness and 
regulatory quality, promoting companies’ product and process 
innovation support programs, encouraging collaboration and 
networks development, and establishing mechanisms that 
could help reduce uncertainty and risk in innovation, thus di-
minishing risk perception in some cultures. Policies should also 
foster education and competences development in order to 
promote a positive attitude and capacity to act and create 
more innovation initiatives in lower indulgence countries.

Regarding the limitations faced, this study used the Scoreboard 
database as the single source of information for each country 
and a quantitative method as the unique method for analysis.

This study could be extended through the use of analyses 
founded in qualitative methods such as interviews and case 

Table 7. 
Group differences: Cultural dimensions.

Sum of Squares df Mean Square F Sig. Obs

Share of service innovators that innovate in-house 2449,524 2 1224,762 8,343 0,002 2>1>3

Share of process innovators that innovate in-house 1427,238 2 713,619 5,044 0,014 1>2>3

Importance of internal barriers to innovation 254,832 2 127,416 0,787 0,466

Importance of external barriers to innovation 57,287 2 28,644 0,164 0,850

Active management involvement in innovation 457,126 2 228,563 1,431 0,257

Importance of external knowledge 685,071 2 342,536 7,529 0,003 2>1>3

Share of employees involved in groups that meet re-
gularly to develop innovations

110,677 2 55,339 0,770 0,473

Source: authors.

Table 8. 
Group differences: Summary Innovation Index and Global Competitiveness Index.

Sum of squares df Mean square F Sig. Obs

Sumary Innovation Index 2017 5667,990 2 2833,995 3,093 0,062 1>3>2

Sumary innovation Index 2013 6317,486 2 3158,743 3,513 0,045 1>2>3

Global Competitiveness Index 2017 0,842 2 0,421 1,647 0,212

Source: authors.
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studies, specifically those included in the oecd Observatory of 
Public Sector Innovation, which collect the best case examples 
of public sector innovation.3 Furthermore, employing a wider 
range of methods (such as participant observation and ex-
periments) in public administration research could enhance 
our understanding, since each method has its own strengths.
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PUBLIC TRANSPARENCY: ANALYSIS OF ITS EVOLUTION AND 
CONTRIBUTION TO THE DEVELOPMENT OF OPEN GOVERNMENTS

ABSTRACT: Public transparency (pt) is a tool that promotes accountability 
and access to information about the actions carried out by governments. 
This process helps governments be more open and generate new spaces 
for communication and interaction with citizens. By means of a literature 
review, the purpose of this article is to examine the current scientific pro-
duction encompassing the approaches, benefits, challenges, impacts, and 
evaluations of pt under open government thinking. A total of 52 works 
published between 2010 and 2018 in journals and conferences indexed 
in the Scopus database were studied. The results show a clear interest in 
researching strategies that promote transparency and identify political, 
management and technological barriers that could interfere in achieving 
transparency-related objectives and the desired effects over citizens and 
their governments. It is concluded that transparency is not a monologue 
proposed by States, but must be a mean to identify the characteristics of 
the citizen to whom it intends to reach. Therefore, it becomes necessary to 
address different elements in order to meet information needs regarding 
public management by citizens.

KEYWORDS: Open government, public transparency, systematic mapping 
study, ict, public administration.

TRANSPARÊNCIA PÚBLICA: ANÁLISE DE SUA EVOLUÇÃO E 
CONTRIBUIÇÕES PARA O DESENVOLVIMENTO DO GOVERNO ABERTO

RESUMO: a transparência pública é um meio que promove a prestação 
de contas e o acesso a informações aos cidadãos sobre o que o seu gov-
erno está fazendo. Esse processo apoia os governos para que sejam mais 
abertos e gerem espaços de comunicação e interação com a cidadania. 
Nesse contexto, o objetivo deste artigo é analisar, por meio de um estudo 
de mapeamento da literatura, a produção científica ao redor das abor-
dagens, dos benefícios, dos desafios, dos impactos e das avaliações da 
transparência pública no governo aberto. Foram analisados 52 estudos 
publicados entre 2010 e 2018, em revistas e conferências indexadas na 
base de dados Scopus. Os resultados mostram que existe um interesse em 
pesquisar as estratégias que promovem a transparência e identificar as 
barreiras políticas, de gestão e tecnológicas que interferem na conquista 
dos objetivos da transparência e nos efeitos desejados nos cidadãos e no 
governo. Conclui-se que a transparência não é um monólogo proposto 
pelo Estado, mas sim que deve identificar as características do cidadão 
a quem pretende chegar; por isso, deve-se abordar diferentes elementos 
para satisfazer as necessidades de informação do cidadão a respeito da 
gestão pública.

PALAVRAS-CHAVE: administração pública, governo aberto, mapeamento 
sistemático, tecnologias da informação e da comunicação (tic), trans-
parência pública.

LA TRANSPARENCE PUBLIQUE : UNE ANALYSE DE SON ÉVOLUTION ET 
DES CONTRIBUTIONS AU DÉVELOPPEMENT D’UN GOUVERNEMENT 
OUVERT

RÉSUMÉ: La transparence publique (tp) est un moyen qui favorise la re-
sponsabilisation et l’accès des citoyens à l’information sur ce que fait leur 
gouvernement. Ce processus aide les gouvernements à être plus ouverts 
et à créer de nouveaux espaces de communication et d’interaction avec 
les citoyens. L’objectif de l’article est d’analyser, à travers une étude car-
tographique de la littérature, la production scientifique autour des ap-
proches, bénéfices, enjeux, impacts et évaluations de la transparence 
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RESUMEN: La transparencia pública (tp) es un medio que promueve la rendición de cuentas y el 
acceso de información a los ciudadanos sobre lo que está haciendo con su gobierno. Este proceso 
apoya a los gobiernos para que sean más abiertos y generen nuevos espacios de comunicación 
e interacción con la ciudadanía. El propósito del artículo es analizar, a través de un estudio de 
mapeo de literatura, la producción científica en torno a los enfoques, beneficios, desafíos, impactos 
y evaluaciones de la transparencia pública en el gobierno abierto. Se examinaron 52 estudios 
publicados entre el 2010 y el 2018, en revistas y conferencias indizadas en la base de datos Sco-
pus. Los resultados muestran que existe un interés en investigar las estrategias que promueven la 
transparencia e identificar las barreras políticas, de gestión y tecnológicas que interfieren en el 
logro de los objetivos de la transparencia y los efectos deseados en los ciudadanos y el Gobierno. 
Se concluye que la trasparencia no es un monólogo planteado por el Estado, sino que debe iden-
tificar las características del ciudadano a quien pretende llegar, por los cual se requiere abordar 
diferentes elementos para satisfacer las necesidades de información del ciudadano respecto a la 
gestión pública.
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información y la comunicación (tic), transparencia pública.

Introducción

Gracias al desarrollo de las tecnologías de la información y la comunica-
ción (tic), los países iniciaron un camino de acercamiento con la ciudadanía 
mediante el desarrollo del gobierno electrónico, e-gobierno o gobierno 
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digital, con el sentido de favorecer el acceso a la informa-
ción pública, sus trámites y sus servicios. Este puede ser 
entendido como un primer estadio en el proceso de utili-
zación y aprovechamiento de las tecnologías por parte del 
sector público, pues con el paso de los años se ha conver-
tido en una herramienta fundamental para promover go-
biernos más eficientes, eficaces y transparentes (Naser & 
Ramírez-Alujas, 2014), lo cual ha dado paso al concepto de 
gobierno abierto (en adelante, ga).

Sobre su desarrollo, se han identificado tres ejes funda-
mentales: la transparencia pública (tp), la participación ciu-
dadana y la colaboración. En el caso de la tp, en el mundo 
los procesos que buscan fortalecer y mejorar las relaciones 
entre el gobierno y los ciudadanos a partir de procesos 
que se relacionan con este eje son de vieja data. Sandoval-
Almazán (2015) refiere que en el siglo xvi en Suecia “los 
datos gubernamentales fueron hechos públicos como un 
derecho constitucional” (p. 204) y, en adelante, diferentes 
países han relacionado el concepto de tp con un derecho 
de los ciudadanos de conocer, saber e informarse sobre 
las decisiones públicas, y una obligación por parte del 
gobierno de evitar el secreto y elevados grados de discre-
cionalidad en la toma de decisiones.

No obstante, el uso de las tic ha dado paso a escenarios que 
proponen una novedosa forma de reorganizar y agrupar los 
fines del Estado en su relación con los ciudadanos; de allí 
la definición de los tres ejes antes mencionados, y la conso-
lidación en el 2011 de la Alianza para el Gobierno Abierto 
(aga) (Open Government Partnership, 2019), en cuyo marco 
los países se comprometen a seguir sus lineamientos en 
el sentido de desarrollar políticas, estrategias y planes de 
acción tendientes; a traspasar las estructuras tradicionales 
del Estado, mediante la superación de un enfoque de co-
municación en una sola vía —del Estado al ciudadano—, y a 
proponer uno que contemple la “apertura del Estado para 
construir en múltiples vías” (Concha & Naser, 2012, p. 7). 

Es así como se viene nutriendo la discusión sobre el sig-
nificado, naturaleza, alcance, características, elementos, 
entre otros aspectos, de cada uno de los tres ejes de ga, 
por lo que en el presente documento se consideró impor-
tante realizar un aporte con una revisión de la literatura 
existente sobre el primero de los ejes del ga, es decir, el de 
transparencia pública. Para ello, se propone analizar los es-
tudios que hayan sido publicados entre el 2010 y el 2018, 
en la base de datos Scopus, con el objetivo de identificar 
cuáles son los enfoques más investigados, en cuál de ellos 
se han dado las principales contribuciones y cuáles son los 
principales impactos y retos que se han presentado con su 
implementación. 

Con esto se espera aportar en la identificación de bre-
chas en materia de investigación, lo que puede servir para 
contextualizar el planteamiento de trabajos futuros, espe-
cialmente para el entorno latinoamericano, con el fin de 
transformar el sector público mediante un adecuado sen-
tido y comprensión sobre lo que significa tp como elemento 
fundamental de apertura y cuáles son los beneficios en esa 
renovada relación entre el Gobierno con los ciudadanos 
como fin principal del ga.

Marco conceptual

Gobierno abierto

El concepto de ga hace referencia a valores para repensar 
las administraciones y los gobiernos, sus procedimientos y 
sus creencias (Naser & Ramírez-Alujas, 2014). Para algunos 
países, esto implica profundas transformaciones que tocan 
los cimientos mismos de la democracia. De hecho, uno de 
los lemas usados por la aga es “democracia más allá de las 
urnas” (ogp, 2019). Al ser el voto uno de los mecanismos 
propios de la democracia participativa, con el cual se es-
pera otorgar legitimidad y confianza a la ciudadanía, y con 
ello “favorecer un mayor seguimiento y niveles de exigencia 
por parte de las poblaciones respecto al desempeño de los 
poderes públicos y sus servicios” (Chaves, 2013, p. 215), 
hoy no resulta ser un instrumento suficiente para sus fines. 
Por esta razón, se ha planteado la concepción de un nuevo 
modelo que demanda una democracia dialogante con la 
ciudadanía, con nuevas características; justamente es en 
este escenario donde el ga aporta al logro de estos fines, 
con el ánimo de recuperar y construir la confianza (Funda-
ción Telefónica, 2013).

Estas características no son nuevas, en el sentido de que 
diferentes países cuentan en su tradición democrática con 
escenarios de diálogo entre el sector público y la ciuda-
danía para la toma de decisiones. Pero a estos esfuerzos 
individuales se suma un esfuerzo colectivo multilateral con 
la constitución de la aga en el 2011. Ginsberg (2011) sos-
tiene que fue Barak Obama quien, en el 2009, acuñó el tér-
mino de gobierno abierto (ga), al incluirlo en el documento 
público titulado Memorando de Transparencia y Gobierno 
Abierto emitida que lleva el mismo nombre (Cucciniello et 
al., 2017). El objetivo era concentrar en él el conjunto de 
fines a los cuales están abocados los Estados para la con-
solidación de la democracia que el siglo xxi demanda y en 
la que la utilización de las tic se constituye en una herra-
mienta fundamental.

Así, el ga se entiende como un nuevo paradigma de gober-
nanza derivado de la innovación pública (Naser & Ramírez-
Alujas, 2014), un nuevo escenario donde la participación y 
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la colaboración ciudadanas son fundamentales para for-
talecer la gobernabilidad (Open Government Partnership, 
2019), una renovada forma de pensar el Estado y, en tal 
sentido, determinar “cómo gobernar y […] cuál es el rol que 
juegan el gobierno y los ciudadanos en la gestión pública y 
en sus resultados” (Oszlak, 2015, citado por Montero, 2017, 
p. 54).

Esta es una renovada manera de entender el rol de los 
actores de la sociedad, no solo del sector público, sino 
también de la ciudadanía; en tal sentido, la tecnología 
facilita un proceso con raíces profundas con base en la 
comunicación (Fung, 2013) entre funcionarios y ciuda-
danos, para una toma de decisiones basadas en lo que 
piensan estos últimos, a partir de sus necesidades y pre-
ferencias (Marjanovic & Cecez-Kecmanovic, 2017). El eje 
de la tp se refiere a la visión, es decir, al acceso abierto de 
información mediante la apertura y reutilización de datos 
públicos; por otra parte, el eje de la participación ciuda-
dana se refiere a la voz, es decir, a la consulta y toma de 
decisiones; finalmente, el eje de la colaboración resalta la 
importancia del apoyo y aporte de los ciudadanos como 

parte activa en esas características que debe tener un ga 
(Gunawong, 2015).

Luego de esta presentación de las características y fina-
lidades que diferentes autores han identificado como 
propias del ga, a continuación se presenta la definición 
aportada en la Carta Iberoamericana de Gobierno Abierto 
(Centro Latinoamericano de Administración para el Desa-
rrollo [clad], 2016,) sobre ga: 

Conjunto de mecanismos y estrategias que contribuye a 
la gobernanza pública y al buen gobierno, basado en los 
pilares de la transparencia, participación ciudadana, ren-
dición de cuentas, colaboración e innovación, centrando e 
incluyendo a la ciudadanía en el proceso de toma de de-
cisiones, así como en la formulación e implementación de 
políticas públicas, para fortalecer la democracia, la legiti-
midad de la acción pública y el bienestar colectivo. (p. 5)

Para finalizar la estructuración del concepto de ga, resulta 
pertinente mencionar que más recientemente sus fines se 
han hermanado con los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ods), dentro de los cuales el número 16 —paz, justicia e 
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instituciones sólidas— responde a “configurar un nuevo 
marco de gobernanza pública y una renovada arquitectura 
estatal que garantice […] sociedades pacíficas e inclusivas” 
(Naser et al., 2017, p. 15).

Transparencia pública

Algunos autores consideran que desde la tp se han dado 
los primeros pasos para el establecimiento de un ga por su 
relación con el acceso a la información para facilitar la ren-
dición de cuentas, y es gracias al eje de la tp que la comu-
nidad puede ejercer control social, y participar en la toma 
de decisiones y en la formulación de políticas públicas 
(Ramírez-Alujas, 2012).

No obstante, la tp va mucho más allá del acceso a la infor-
mación, aunque hace parte de sus bases, y justamente por 
ello es importante recordar que diferentes países décadas 
antes dan cuenta de la creación de normas que buscan 
asegurar el acceso a la información. Tal es el caso de la 
Ley sobre Libertad de Información (foia, por sus siglas en 
inglés), promulgada en Estados Unidos en 1966, en la que 
se establece por primera vez como un derecho “el acceso a 
los registros y a la información de las agencias federales” 
(Concha & Naser, 2012, p. 28); posteriormente, la Conven-
ción Americana sobre Derechos Humanos en 1969 esta-
bleció, en el artículo 13, el “derecho a la libertad de buscar, 
recibir y difundir informaciones”, y en adelante se consi-
dera en las normas internas de los países como derecho 
fundamental, a partir del cual la ciudadanía tiene el poder 
de conocer la gestión del Gobierno en cuanto al manejo de 
los recursos públicos; de esta manera, puede ejercer con-
trol respecto al abuso del poder y la lucha contra la corrup-
ción, lo cual se asocia con el ideal de tp.

Más tarde, valiéndose de las tic se llega al escenario de 
implementar sistemas de información que aseguren la in-
teroperabilidad, la compatibilidad, la rapidez, el acceso 
y la seguridad de la información, entre otros (Concha & 
Naser, 2012). Aquí entra en juego un nuevo concepto al 
lado de la información: el dato, que adquirirá la forma de 
dato abierto, de lo cual es reflejo la creación de portales 
sobre datos abiertos de Gobierno (Patiño et al., 2018). Así, 
se entenderá como datos abiertos aquellos que los Go-
biernos, organizaciones, investigadores o cualquier otra 
persona pueden usar, reutilizar o redistribuir libremente 
sin restricción de derechos de autor (Open Knowledge In-
ternational, 2017; Sadiq & Indulska, 2017); para su com-
prensión, la Carta Internacional de Datos Abiertos (Open 
Data Charter, 2015) es un referente importante, pues en 
ella se definieron los siguientes principios: abiertos por de-
fecto; oportunos y completos; accesibles y utilizables; com-
parables e interoperables, para mejorar la gobernanza y la 

participación ciudadana, y para el desarrollo inclusivo y la 
innovación (Osorio et al., 2017; Patiño, 2014).

Por otro lado, los datos públicos abiertos se definen como 
“todos aquellos que los gobiernos y administraciones re-
copilan para sus propias funciones y que luego ponen a 
disposición libremente, para que sean utilizados por ciu-
dadanos y organizaciones para sus propios fines” (García 
García, 2014, p. 82); bajo este entendido, los datos solo 
serán realmente públicos cuando estén disponibles en for-
matos abiertos, mediante el uso de software libre y código 
abierto, pues los principios de apertura “refuerzan el sen-
tido de corresponsabilidad y de apropiación de lo público, 
y contribuyen a consolidar la confianza entre el Gobierno y 
la sociedad” (Naser et al., 2017, p. 44).

Así, entonces, la transparencia pública es considerada 
como un mecanismo para crear valor público. Algunos 
autores (Janssen & van den Hoven, 2015; Marjanovic & 
Cecez-Kecmanovic, 2017; Meijer et al., 2012; Piotrowski, 
2017) resaltan esta característica, cuando mencionan que 
este eje tiene fundamento en la democracia y, en este sen-
tido, la transparencia adquiere un valor intrínseco e instru-
mental (Meijer et al., 2012).

El valor intrínseco consiste en el derecho a saber que este 
se materializa en la libertad de información y se considera 
que, al asegurarse la disponibilidad de los datos —fase téc-
nica con componentes legales de garantía de derechos 
como la intimidad y propiedad intelectual—, lo más im-
portante es el beneficio que puede reportar a la sociedad 
esta disponibilidad de información, al convertirse en una 
nueva fuente de innovación, un bien común; según Trigo 
y Álvarez (2017), se trata de un “elemento esencial para 
el fortalecimiento de la legitimidad de los gobiernos de-
mocráticamente electos” (p. 37), que convierte la transpa-
rencia en elemento clave para la estabilidad y calidad de 
la relación entre los ciudadanos y el Gobierno.

Por otra parte, como valor instrumental, la tp es un medio 
para alcanzar otros objetivos (Janssen & van den Hoven, 
2015), como garantizar la existencia de mecanismos de 
control en sociedades democráticas en las que los políticos 
deben respondan por sus acciones y estar en disposición 
de cooperar con sectores privados y no gubernamentales 
(Kassen, 2017; Marjanovic & Cecez-Kecmanovic, 2017).

En la práctica, existen diferencias entre lo que se espera de 
la tp y lo que aporta en la transformación de la administra-
ción pública, lo cual ha generado debate sobre la defini-
ción de sus límites y, en consecuencia, sobre la posibilidad 
real de cumplimiento de sus fines. En el estudio realizado 
por Cucciniello et al. (2017), en un esfuerzo por clasificar 
los aportes en la literatura, se identificaron dos vertientes 
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de definiciones de tp: la primera se enfoca en la disponibi-
lidad de información, la cual puede ser de tres tipos: sobre 
el manejo presupuestal, sobre el manejo operativo de la 
institución y sobre el desempeño del Gobierno; la segunda 
se enfoca en el flujo de información, en el que se tiene en 
cuenta el factor relacional con los interesados en acceder 
a un tipo particular de información pública o respecto a 
quienes la administración está abocada a llegar.

Finalmente, se tiene la propuesta del Centro Latinoameri-
cano de Administración para el Desarrollo en la Carta Ibe-
roamericana de Gobierno Abierto (clad, 2016), donde se 
definieron tres tipos de transparencia a las que está abo-
cada la administración pública: i) transparencia pasiva, la 
cual hace referencia al ejercicio del derecho a la informa-
ción; ii) transparencia activa, la cual hace referencia a la 
“obligación legal y estrategia de publicación en formato 
abierto" (clad, 2016, p. 11); y iii) transparencia forzada, la 
cual hace referencia a liberación de información sobre un 
asunto específico, con la finalidad de mejorar el conoci-
miento público en la toma de decisiones.

Metodología

Esta es una investigación que utiliza fuentes de informa-
ción cualitativa y que tiene un alcance descriptivo, en la 
medida en que permite la identificación de los compo-
nentes del problema, hacerles seguimiento a través del 
tiempo mediante la obtención secuencial de datos para 
poder analizar objetivamente sus características y particu-
laridades (Hernández et al., 2014). Para ello, se realiza un 
estudio de mapeo sistemático que permite trazar la evi-
dencia en un dominio a un alto nivel de granularidad, con 
lo cual se identifican áreas para llevar a cabo otros estu-
dios primarios (Kitchenham et al., 2007). Este método es 
idóneo para capturar el estado actual de la investigación 
relacionada con el ga y el eje de tp, ya que proporciona un 
enfoque formal, bien estructurado y con una perspectiva 
de amplitud que resulta especialmente útil para informar 

sobre un área de investigación nueva y omnipresente 
(O’Donovan et al., 2015), es decir, la tp, donde existe un 
número suficiente de estudios primarios para desarrollar 
revisiones sistemáticas y hallar tópicos que requieren de 
mayor investigación. En la figura 1, se presentan las cuatro 
etapas del mapeo sistemático según la construcción reali-
zada por Petersen et al. (2008).

Amenazas a la validez

El proceso de mapeo sistemático, como cualquier metodo-
logía de investigación secundaria, se encuentra expuesto 
a amenazas de validez, por lo que, con el fin de reducir los 
potenciales riesgos, a lo largo del proceso se tuvieron en 
cuenta los siguiente puntos:

a. Respecto a las estrategias de búsqueda. Para obtener 
los documentos del estudio, el primer paso consistió en 
validar que las palabras clave gobierno abierto y trans-
parencia pública correspondieran a términos convencio-
nales, bien definidos y aceptados, lo que debería reducir 
el número de publicaciones omitidas, ya que los autores 
pueden utilizar términos sinónimos. El segundo paso 
fue definir los criterios de inclusión y exclusión, para 
los cuales se atendió al alcance acordado de la investi-
gación y las preguntas de investigación que debían res-
ponderse, con la intención de obtener los documentos 
más relevantes en el área, una vez aplicado cada uno 
de los filtros; sin embargo, y aunque se tomó la mayor 
precaución para elegir las cadenas de búsqueda más 
adecuadas para el estudio, existe un riesgo inherente de 
que esto podría restringir el hallazgo de documentos que 
no cumplían con los criterios definidos.

b. Respecto a la selección de bases de datos digitales. El 
equipo de investigación seleccionó la base de datos 
Scopus, por ser un repositorio digital multidisciplinario 
que integra fuentes de información de distintas áreas 
del conocimiento, con lo cual se obtienen documentos 
relevantes para el estudio.

Figura 1. Etapas del estudio de mapeo sistemático. Fuente: elaboración propia con base en Petersen et al. (2008).
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c. Exactitud de clasificación. Para reducir el sesgo indi-
vidual y ganar confianza en la precisión del proceso 
de cuantificación y clasificación, el proceso de cla-
sificación se realizó de manera individual por cada 
integrante del equipo de investigación, quienes pos-
teriormente compararon y discutieron sus decisiones. 
Por otra parte, para identificar diferentes perspectivas 
sobre el estado actual de la investigación en el área, en 
la clasificación de las publicaciones se consideró tener 
en cuenta parámetros de trabajos previos como el de 
Cucciniello et al. (2017) y de la aga, como el organismo 
referente en ese campo.

Definición de preguntas de investigación

El objetivo de este artículo es identificar y clasificar la 
investigación actual del ga y su contribución específica 
al eje de tp, para analizar los temas, subtemas, tenden-
cias, brechas y desafíos que se presentan en torno a este 
asunto puntual. La pregunta principal de investigación es 
intencionalmente amplia, como es propio de los mapeos 
sistemáticos, con el fin de abarcar los diversos aspectos 
asociados con el área. Por lo tanto, la pregunta de inves-
tigación principal del estudio es la siguiente: ¿Cuáles han 
sido las contribuciones y resultados de la investigación en 
el ámbito de la tp como aporte al ga?

Para responder a la pregunta principal de investigación, se iden-
tificaron cinco preguntas complementarias que se relacionan 
con diversas tendencias de investigación de ga y la tp. Así, se 
seleccionaron las siguientes preguntas complementarias:

P1. ¿Cuál ha sido la evolución y distribución 
de las publicaciones sobre tp?

La intención de esta pregunta es, por una parte, ilustrar 
los movimientos que en el tiempo se han dado en la pu-
blicación de estudios sobre ga para la transparencia pú-
blica y, por otra, evidenciar las variaciones en intensidad 
o cantidad en el comportamiento de esas publicaciones 
entre 2010 y 2018. Con lo anterior, se pretende dar cuenta 
del interés investigativo en el tema de ga y tp en la última 
década; del mismo modo, se busca identificar los tipos de 
medios de difusión seleccionados por los autores, lo cual es 
indicativo de las características de los escritos que se están 
realizando y permitirá al equipo de trabajo reflexionar 
sobre la profundidad, apropiación social y madurez con 
que se está trabajando el tema.

P2. ¿Cuáles son los enfoques existentes 
de la tp, y cómo se pueden clasificar?

La intención de esta pregunta es destacar los enfoques 
utilizados para resolver desafíos específicos sobre ga y tp. 

Si bien los documentos pueden variar, respondiendo a esta 
pregunta se pretende analizar los alcances que se plan-
tean con el campo, con la suposición de que los primeros 
esfuerzos de implementación de tp pueden orientarse en la 
adopción de políticas, mientras que procesos más maduros 
pueden enfocarse en evaluar y validar los resultados. 

P3. ¿Cuáles son los beneficios y barreras de 
adopción de las políticas, estrategias, iniciativas 
o programas de ga para la tp que se han 
determinado en los trabajos de investigación?

La intención de esta pregunta es conocer los avances de 
ga para la transparencia pública en relación con las áreas 
prioritarias que la aga ha identificado en el Informe Global 
(ogp, 2019), con el fin de hacer seguimiento a la coherencia 
entre orientaciones internacionales con el interés investi-
gativo. Estos resultados facilitarán la identificación de bre-
chas por cerrar, con lo cual se aporta al desarrollo del ga.

P4. ¿Cuáles han sido los posibles efectos de ga en la 
tp identificados en los trabajos de investigación?

La intención de esta pregunta es identificar las experiencias 
de diferentes países en la implementación de las políticas 
de ga y sus consecuencias en el eje de transparencia pú-
blica desde dos perspectivas: la del ciudadano y la del Go-
bierno. Estos efectos se analizarán respecto a los resultados 
o expectativas esperadas de la implementación del ga. 

P5. ¿Cómo se ha abordado la evaluación de 
la tp en los trabajos de investigación?

La intención de esta pregunta es comparar las propuestas 
de evaluación del ga y del eje de tp, las cuales han sido 
diseñadas e implementadas como mecanismo de segui-
miento. Esta comparación se realiza teniendo en cuenta 
los alcances, el país de implementación, el nivel de Go-
bierno y el enfoque de transparencia asumido.

Desarrollo de la búsqueda

Selección de palabras clave, y criterios 
de inclusión y exclusión

Una vez definidas las preguntas de investigación para de-
terminar el alcance general del estudio, el paso siguiente es 
realizar la selección de las palabras clave que se utilizarán 
para hacer la búsqueda. Las palabras clave principales 
son gobierno abierto, open government, transparencia pú-
blica y transparency; adicionalmente, el equipo de trabajo 
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definió un conjunto de criterios de inclusión y exclusión 
para identificar aquellos documentos que están alineados 
a las preguntas de investigación. Teniendo en cuenta el 
enfoque de este estudio, se definió dejar una búsqueda 
amplia para considerar distintos temas y tendencias de in-
vestigación, omitiendo los trabajos de investigación que 
no se encontrarán directamente relacionados con el área 
de estudio.

Criterios de inclusión

Para el estudio, se aplicó como primer criterio que la in-
vestigación proviniera de una fuente académica con pu-
blicación periódica o de trabajos publicados en revistas 
académicas y conferencias en inglés o español. El segundo 
criterio aplicado fue la selección de los trabajos publicados 
en la ventana de observación del 2010 al 2019, teniendo 
en cuenta que el enfoque de ga fue promovido a partir 
de la declaración que hizo Barack Obama en 2009, en el 
Memorando de Transparencia y Gobierno Abierto. Adicio-
nalmente, la fuente consultada debía contener en su tí-
tulo, resumen y palabras clave los términos de búsqueda 
primaria gobierno abierto y transparencia pública. Una vez 
se tuvo la totalidad de publicaciones que cumplieron con 
este criterio, se procesan nuevamente, utilizando en esta 
oportunidad criterios de exclusión, es decir, nuevamente 
fueron sometidas a un filtro, con la intención de resaltar 
las investigaciones más relevantes en el área.

Criterios de exclusión

Para las publicaciones que pasaron los criterios de inclu-
sión, se aplicaron tres criterios de exclusión para seleccionar 
aquellas que se consideraron directamente alineadas con el 
enfoque del estudio. Estos filtros se describen en la tabla 1.

Tabla 1. 
Criterios de exclusión.

Criterio Descripción

Criterio 1
Se descartaron los documentos que no contenían los tér-
minos gobierno abierto y transparencia pública en su título.

Criterio 2
Una vez el equipo de trabajo revisó los resúmenes de los do-
cumentos, se descartaron los trabajos que no abordaban de 
manera directa el tema de ga y tp.

Criterio 3
Se procedió a la búsqueda de los documentos, descartando 
aquellos que no contaran con el acceso completo de su 
contenido.

Fuente: elaboración propia.

Búsqueda principal

Para la realización de la búsqueda, se eligió la base de 
datos Scopus, debido a que es una base de datos multi-
disciplinaria que integra estudios de distintas fuentes de 
información. La tabla 2 presenta la ecuación de búsqueda 
aplicada a la base de datos seleccionada.

Tabla 2. 
Ecuación de búsqueda aplicada.

Base de datos Palabras clave

Scopus
(( “open government”  OR  “gobierno abierto” )  AND  
( “transparency”  OR  “transparencia” ) ) 

Fuente: elaboración propia.

La aplicación de los criterios de exclusión a los resultados 
de la búsqueda fueron filtros que, al aplicarse, formaron 
la entrada para el próximo paso, tal como se muestra en 
figura 2. Cabe anotar que los trabajos de investigación se 
analizaron con el propósito de descartar las publicaciones 
que no se relacionaban con este estudio, dando lugar a 52 
publicaciones que se utilizaron como base para dar res-
puesta a las preguntas de investigación planteadas. 

Etapa del proceso

Resultado

Desarrollo de la 

búsqueda

Estudios
encontrados
(n = 998) 

Filtrado de
Desarrollo de
la búsqueda Filtrado de resultados

Trabajos relevantes
Criterio 1 (n =159)
Criterio 2 (n = 97)
Criterio 3 (n = 52)

Clasificación y mapeo 

Estudios 
clasificados

(n= 52)

Figura 2. Resultados de la búsqueda y aplicación de criterios de exclusión. Fuente: elaboración propia.

exclusi�n.Fuente
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En la figura 3 se presenta el aumento anual de las 52 pu-
blicaciones seleccionadas como relevantes para la clasifi-
cación y mapeo de los aportes del ga a la tp. Es en el 2010 
que se identifican las primeras publicaciones (3), las cuales 
aumentan significativamente en el 2014, casi tres veces. 
Cabe anotar que la disminución en las publicaciones para 
2018 obedece a que solo incluyeron en el estudio los tra-
bajos publicados de enero a agosto de 2018.
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Figura 3. Tasa de publicación por año; fecha de consulta: agosto de 2018. 
Fuente: elaboración propia. 

Clasificación de la investigación

Los trabajos de investigación que superaron el proceso de 
filtrado se clasificaron en cuatro aspectos, con el fin de 
dar respuesta a las preguntas de investigación y brindar 
diferentes perspectivas sobre el estado actual de la inves-
tigación en esta área. 

Tópicos de los trabajos analizados

En la tabla 3 se presenta la descripción del enfoque que 
se consideró para la clasificación de cada documento 
seleccionado.

Tabla 3. 
Descripción del enfoque.

Enfoque Descripción

Estrategia o 
programa

Investigación que describe los planes o programas pro-
puestos por un Estado para alcanzar el logro de la tp. 

Evaluación Investigación que evalúa los resultados de la tp.

Impacto
Cambios producidos en algo, sea el medio ambiente, los 
procesos o productos, o algún grupo poblacional, debido 
a una determinada acción.

Política

Investigación que presenta el desarrollo o implementa-
ción de nuevas normas o reformas de las existentes para 
dar cumplimiento a los compromisos de implementación 
de ga, especialmente lo relacionado con el eje de tp.

Otro
Investigación en otro tema de estudio que no se relaciona 
con las categorías anteriores, tales como revisiones de li-
teratura, modelos conceptuales u otros.

Fuente: elaboración propia.

Avances de áreas prioritarias de la 
aga (beneficios y barreras)

La aga, en el Informe Global de 2019, identificó tres áreas 
como prioritarias para el desarrollo del ga: i) corrupción, ii) es-
pacio cívico y iii) servicios públicos. Su elección se hizo aten-
diendo el alto interés de los gobiernos en su cumplimiento, 
por considerar que son temas con una “posibilidad impor-
tante de cambiar las normas globales” (ogp, 2019, p. 47).

Efectos

Se analizaron los documentos teniendo en cuenta los 
efectos de tp propuestos por Cucciniello et al. (2017), los 
cuales se clasifican para los ciudadanos y el Gobierno. 
Estos efectos se describen en la tabla 4.

Tabla 4. 
Descripción de los impactos de la transparencia. 

Efectos Descripción

Ciudadano
Legitimidad, participación, confianza en el Gobierno, 
satisfacción.

Gobierno

Responsabilidad, disminución de la corrupción, mejor 
desempeño, mejor proceso de toma de decisiones, 
mejor gestión financiera, mayor colaboración entre los 
Gobiernos.

Fuente: elaboración propia con base en Cucciniello et al. (2017).

Evaluación de la transparencia pública

Las evaluaciones se compararon teniendo en cuenta el 
alcance, las dimensiones, el nivel de gobierno (nacional, 
estatal o municipal), y la clasificación de formas de trans-
parencia propuesta por Cucciniello et al. (2017), las cuales 
se corresponden a la transparencia administrativa, política, 
relacionada con el presupuesto, para la toma de decisiones 
y para la formulación de políticas.

Resultados

Tras el proceso de filtrado, se obtiene el conjunto de trabajos 
más relevantes, que son clasificados para responder a las 
preguntas de investigación establecidas, tal como sigue:

Respuesta a P1. ¿Cuál ha sido la evolución y 
distribución de las publicaciones sobre tp?

Al aplicar la ecuación de búsqueda, se obtuvo como re-
sultado 646 estudios. Con base en los datos de los docu-
mentos encontrados, se realizó un mapa de asociación de 
términos presentados en el título y resumen a través de la 
herramienta VOSviewer. En la figura 4 se muestra la aso-
ciación de 63 términos, con una ocurrencia superior a 20. 
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Posteriormente, a partir de los estudios seleccionados (52), 
se observó que durante la ventana de observación las pu-
blicaciones en conferencia superan a las de revista, lo que 
muestra una correlación lineal entre el aumento de las 

publicaciones en estos dos tipos de documento. En la fi-
gura 5 se presenta la comparación de las publicaciones de 
artículos en revista y en conferencia.

Figura 4. Mapa de coocurrencia de términos; fecha de consulta: agosto de 2018. Fuente: elaboración propia mediante el software VOSviewer.
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Por otra parte, se analizó la cobertura geográfica de los 
trabajos seleccionados. En la figura 6 se presentan los 
países o regiones en los que se desarrollaron los estudios 
seleccionados sobre ga y tp.

Se observó que el 26,92% de los estudios se han desarro-
llado en Brasil y Estados Unidos, con siete trabajos de in-
vestigación cada uno. Adicionalmente, se identificaron dos 
estudios en Latinoamérica y Reino Unido, y los demás tra-
bajos se desarrollaron en China, España, Finlandia, Italia, 
Portugal, Suecia y Tailandia. En la tabla 5 se presentan los 
trabajos por país.

Tabla 5. 
Distribución de documentos por país.

Enfoque Fuente Número

Brasil

(Araújo et al., 2016; Capuano, 2014; Corrêa et 
al., 2014; Dos Santos Brito, Silva Costa et al., 
2014; dos Santos Brito, dos Santos Neto et 
al., 2014; Machado et al., 2018; Marino et al., 
2017)

7

Estados 
Unidos

(Dawes, 2010; Ganapati & Reddick, 2012, 
2014; McDermott, 2010; Piotrowski, 2017; Red-
dick et al., 2017; Ruijer, 2017)

7

Latino-
américa

(Mendoza, 2013; Murillo, 2015) 2

(Continúa)

Enfoque Fuente Número

Reino 
Unido

(Lourenço, 2013; Oztoprak & Ruijer, 2016) 2

China (Liu, 2016) 1

España (Trenovski, Mangova, & Levkov, 2016) 1

Finlandia (Marjanovic & Cecez-Kecmanovic, 2017) 1

Italia (Palmirani et al., 2014) 1

México (Fox et al., 2011) 1

Suecia (Kassen, 2017) 1

Tailandia (Gunawong, 2015) 1

No se 
define

(Alonso-Muñoz & Casero-Ripollés, 2017; Bear-
field et al., 2017; Casalino et al., 2013; da 
Silva Craveiro & Albano, 2017; Dawes & He-
lbig, 2010; Fenster, 2015; Fung, 2013; García 
García, 2014; Groff et al., 2016; T.M. Harrison 
et al., 2012; Teresa M. Harrison & Sayogo, 2014, 
2013; Janssen & van den Hoven, 2015; Kimball, 
2011; Lourenço, 2015; Lourenço et al., 2016; 
Lux Wigand, 2011; Manfredi Sánchez, J et al., 
2017; Meijer et al., 2012; Moore, 2018; Mora-
Rodriguez et al., 2017; Reggi & Dawes, 2016; 
Sandoval-Almazán, 2015; Scholl & Luna-Reyes, 
2011; Yavuz & Welch, 2014)

25

Total 52

Fuente: elaboración propia. Fecha de consulta: agosto de 2018.

Figura 6. Publicaciones por localidad. Fuente: elaboración propia.
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Respuesta P2. ¿Cuáles son los enfoques existentes 
de la tp, y cómo se pueden clasificar?

En la tabla 6 se muestran los resultados por enfoque abor-
dado en cada trabajo analizado. El enfoque más abordado 
es la estrategia o programa (34,6%), seguido por las eva-
luaciones (21,12%) y los efectos o impactos (11,5%).

Tabla 6. 
Distribución de documentos por enfoque.

Enfoque Fuente Número

Estrategia o 
programa

(Alonso-Muñoz & Casero-Ripollés, 2017; Ca-
puano, 2014; da Silva Craveiro & Albano, 2017; 
Dawes & Helbig, 2010; dos Santos Brito, dos 
Santos Neto et al., 2014; García García, 2014; 
Groff et al., 2016; Gunawong, 2015; Janssen & van 
den Hoven, 2015; Kassen, 2017; Kimball, 2011; 
Lourenço et al., 2016; Lux Wigand, 2011; Mora-
Rodriguez et al., 2017; Palmirani et al., 2014; 
Reddick et al., 2017; Scholl & Luna-Reyes, 2011)

18

Evaluación

(Araújo et al., 2016; Bearfield et al., 2017; Co-
rrêa et al., 2014; Ganapati & Reddick, 2012; 
Harrison & Sayogo, 2013; Lee & Kwak, 2012; 
Lourenço, 2015; Lourenço, 2013; Machado et 
al., 2018; Martínez-Rolán et al., 2016; Murillo, 
2015; Villoria & Iglesias, 2017)

11 

Impacto 

(Fox et al., 2011; Ganapati & Reddick, 2012; 
Manfredi Sánchez et al., 2017; Marjanovic 
& Cecez-Kecmanovic, 2017; Reggi & Dawes, 
2016; Sayogo & Harrison, 2012)

6

Políticas

(Dawes, 2010; Fung, 2013; Janssen & van den 
Hoven, 2015; Liu, 2016; McDermott, 2010; 
Oztoprak & Ruijer, 2016; Palmirani et al., 2014; 
Piotrowski, 2017)

6

Otro

(Casalino et al., 2013; Fenster, 2015; Ganapati 
& Reddick, 2012; Harrison & Sayogo, 2014; 
Marino et al., 2017; Meijer et al., 2012; Mendoza, 
2013; Moore, 2018; Sandoval-Almazán, 2015; 
Yavuz & Welch, 2014)

11

Total 52

Fuente: elaboración propia.

Respuesta P3. ¿Cuáles son los beneficios y 
barreras de adopción de las políticas, estrategias, 
iniciativas o programas de ga para la tp que se han 
determinado en los trabajos de investigación?

A partir de las denominadas áreas prioritarias en el informe 
anual de la aga (2019), a saber: anticorrupción, espacio cí-
vico y servicios públicos, se propone una clasificación en 
la cual es posible evidenciar, por un lado, la tendencia de 
investigación en los últimos diez años en relación con las 
áreas prioritarias que se han denominado “beneficios” y, 
por otro, se proponen tres tipos de “barreras”, en las cuales 
los países deberían trabajar para lograr mejores resultados 
en la implementación del eje de transparencia pública. En 
la tabla 7, las celdas marcadas con “X” indican que el tra-
bajo hace referencia a alguno de los aspectos de los bene-
ficios y barreras, mientras que las celdas en blanco indican 
que este tema está ausente en el estudio.

Respuesta P4. ¿Cuáles han sido los efectos e impactos 
de la tp identificados en los trabajos de investigación? 

En la tabla 8 se presenta la clasificación de los trabajos 
de acuerdo con los efectos de tp del lado del ciudadano 
(ec1 - legitimidad, ec2 - participación, ec3 - confianza en el 
gobierno y ec4 - satisfacción.) y del Gobierno (eg1 - respon-
sabilidad, eg2 - disminución de la corrupción, eg3 - mejoras 
en el desempeño, eg4 - mejoras en el proceso de toma de 
decisiones, eg5 - mejoras en la gestión financiera y eg6 - 
mayor colaboración entre los Gobiernos).

Tabla 7. 
Clasificación de beneficios y barreras en la aplicación de transparencia pública.

Fuente
Beneficios/oportunidades Barreras

Anticorrupción Espacio cívico Servicios públicos Políticas Gestión Tecnológicas
(Harrison & Sayogo, 2013; McDermott, 2010; Piotrowski, 2017) X
(Fung, 2013; Liu, 2016; Palmirani et al., 2014; Reddick et al., 2017) X X

(Dawes, 2010) X X X

(Dos Santos Brito, Silva Costa et al., 2014; dos Santos Brito, dos Santos 
Neto et al., 2014)

X X

(Kassen, 2017; Oztoprak & Ruijer, 2016; Villoria & Iglesias, 2017) X
(da Silva Craveiro & Albano, 2017; Fox et al., 2011; Janssen & van den 
Hoven, 2015; Lux Wigand, 2011; Marjanovic & Cecez-Kecmanovic, 2017) 

X X

(Ganapati & Reddick, 2012; Gunawong, 2015; Lourenço et al., 2016; 
Reggi & Dawes, 2016)  

X X

(Capuano, 2014; Mora-Rodriguez et al., 2017) X X X
(Kimball, 2011) X X X X

(Ganapati & Reddick, 2012) X X

(Fox et al., 2011) X X X X

Fuente: Elaboración propia
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Respuesta P5. ¿Cómo se ha abordado la 
evaluación de ga y la tp en los trabajos 
de investigación actuales?

En la tabla 9 se presenta la comparación de las propuestas 
de evaluación, teniendo en cuenta alcance, dimensiones, 
nivel de gobierno (nacional, estatal y municipal) y la forma 
de tp que se asume para su medición (administrativa, polí-
tica, relacionada con el presupuesto, para la toma de deci-
siones y para la formulación de políticas).

Discusión

P 1. ¿Cuál es la evolución y la distribución 
de publicaciones sobre ga y tp?

A partir de los resultados obtenidos en la búsqueda de li-
teratura y del mapa de red de coocurrencia de términos 
en el título y resumen de los estudios encontrados, se ob-
servó que en 2014 el término transparencia de gobierno 
se asocia con términos como participación, colaboración 
y tecnología, mientras que, de 2016 en adelante, se rela-
ciona con los términos datos, datos de gobierno y datos 
abiertos de gobierno. Lo anterior se asocia con el desarrollo 
de iniciativas de apertura de datos de gobierno como es-
trategia para aumentar el acceso a la información pública 
y a la participación ciudadana para el seguimiento y con-
trol de la gestión pública.

Por otro lado, a partir del incremento de las publicaciones 
en revistas y en conferencia del 2010 al 2018 (figura 5), se 
observó que el estudio del área de ga y tp ha aumentado 
en los últimos ocho años, resaltando que la mayoría de 
estudios analizados se centran en Estados Unidos y Brasil. 
Estos resultados se corresponden al desarrollo que el mo-
vimiento de ga ha logrado desde el 2009, a partir de los 

Tabla 8. 
Clasificación de efectos o impactos del ga en la tp.

Fuente
Ciudadano Gobierno

EC1 EC2 EC3 EC4 EG1 EG2 EG3 EG4 EG5 EG6

(Marjanovic & Cecez-Kecmanovic, 2017) X X

(Manfredi Sánchez et al., 2017) X X

(Reggi & Dawes, 2016) X X X X

(Sayogo & Harrison, 2012) X X X X

(Ganapati & Reddick, 2012) X X X

(Fox et al., 2011) X X

Fuente: elaboración propia.

memorandos sobre transparencia y ga emitidos por el pre-
sidente Obama en ese año (Ganapati & Reddick, 2012), la 
conformación de la aga en 2011, así como la regulación 
emitida por la Unión Europea (Cucciniello et al., 2017) en 
los cuales se reconoció la importancia y responsabilidad 
que las agencias gubernamentales deben asumir a través 
de la tp (Kimball, 2011). 

P 2. ¿Cuáles son los enfoques en que 
se están desarrollando trabajos de 
investigación en ga para la tp?

Se evidencian artículos que hacen diferentes aportes en 
el eje de tp, referentes a los siguientes tópicos: políticas, 
estrategias de implementación, impacto o efecto, modelos 
de evaluación, entre los principales.

En el desarrollo de estrategias es relevante la variedad 
de plataformas digitales basadas en tp creadas por el 
Estado como con ayuda para los ciudadanos (Capuano, 
2014; da Silva Craveiro & Albano, 2017; dos Santos Brito, 
dos Santos Neto et al., 2014; Villorio & Iglesias, 2017), el 
uso de redes sociales (dos Santos Brito, Silva Costa et al., 
2014; Gunawong, 2015; Lux Wigand, 2011), la preocupa-
ción por mejorar la integración de los sistemas de infor-
mación (Mora-Rodriguez et al., 2017) y las investigaciones 
para identificar las necesidades de información de la ciu-
dadanía (Lourenço et al., 2016; Reddick et al., 2017).

Respecto a los impactos o los efectos de la implementa-
ción de tp, de manera puntual se informa que la transpa-
rencia es esencial para la reutilización de datos, lo que 
la convierte en fuente de innovación y bien común (Ha-
rrison & Sayogo, 2013; Marjanovic & Cecez-Kecmanovic, 
2017; Reggi & Dawes, 2016), así como para la generación 
de nuevos productos o servicios digitales (Kassen, 2017). 
Además, se resalta la relación entre una efectiva auditoría 
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pública y una adecuada formación de la ciudadanía para 
el ejercicio del derecho a la información como mecanismo 
para la defensa de los intereses públicos (Fox et al., 2011).

En el desarrollo de políticas se evidencian los esfuerzos por 
identificar lo que significa tp, y en este ejercicio se han 
propuesto diferentes conceptos que resaltan su natura-
leza dual: por un lado, se entiende como valor público re-
lacionado con la construcción de democracia (Piotrowski, 
2017; Reddick et al., 2017); por otro, se resalta el valor ins-
trumental o medio para alcanzar otros objetivos como la 
rendición de cuentas y, en ese sentido, que la ciudadanía 
pueda monitorear, evaluar y, en general, hacer seguimiento 
a la actuación de los Gobiernos (Piotrowski, 2017). También 

se refleja el interés por proporcionar mayores elementos de 
interpretación sobre el alcance de la tp al proponer cla-
sificaciones (Oztoprak & Ruijer, 2016; Piotrowski, 2017), 
principios orientadores entre los cuales se destacan aque-
llos para evaluar cuándo los datos públicos son abiertos 
(Dawes, 2010; Fung, 2013); también son relevantes las re-
flexiones que se ocupan de comprender los límites, dife-
rencias y complementación entre la tp con las políticas de 
acceso a la información (Liu, 2016; McDermott, 2010) y la 
privacidad de los datos (Janssen & van den Hoven, 2015).

Los aportes mencionados a partir del estudio de la tp han 
contribuido al enfoque de ga al sensibilizar a la comunidad 
en su definición e importancia, así como en generar nuevos 

Tabla 9. 
Comparación de las propuestas de evaluación de la transparencia pública.

Fuente Alcance País/región Nivel de gobierno Forma de transparencia

(Harrison & Sayogo, 2013)
Mide las condiciones sociales, polí-
ticas y económicas relacionadas con 
la transparencia presupuestaria.

90 países Nacional
Relacionada con el 
presupuesto

(Machado et al., 2018)
Evalúa portales de datos abiertos del 
sector público.

Brasil Municipal Administrativa

(Araújo et al., 2016)
Evalúa la apertura de información en 
portales web.

Brasil Municipal
Para la toma de decisiones 
(ciudadanos)

(Corrêa et al., 2014)
Evalúa los sitios 
web de transparencia.

Brasil Municipal
Administrativo/relacionada 
con el presupuesto

(Villoria & Iglesias, 2017)
Evalúa el desarrollo de la 
transparencia. 

España Municipal
Para la toma de decisiones 
(ciudadanos)

(Martínez-Rolán et al., 
2016)

Evalúa la transparencia desde 
el enfoque de accesibilidad de 
información. 

España – Portugal Municipal
Relacionada con el 
presupuesto

(Bearfield et al., 2017)
Evalúa la adopción de transparencia 
en ciudades de Texas.

Estados Unidos Municipal
Administrativa/relacionada 
con el presupuesto

(Ganapati & Reddick, 2014)
Evalúa la percepción de la adopción 
del ga.

Estados Unidos Municipal
Para la toma de decisiones 
(ciudadanos)

(Lee & Kwak, 2012)
Evalúa la madurez en gobierno 
abierto en agencias del Estado.

Estados Unidos
Nacional / 
Municipal

Administrativo /para 
la toma de decisiones 
(ciudadanos)

(Ganapati & Reddick, 2012)
Evalúa el estado de la implementa-
ción del gobierno electrónico abierto.

Estados Unidos Nacional
Para la toma de decisiones 
(ciudadanos)

(Murillo, 2015)
Evalúa la transparencia económica e 
institucional de un gobierno. 

Latinoamérica (16 
países)

Nacional
Relacionada con el 
presupuesto

(Fox et al., 2011)
Evalúa el cumplimiento de los or-
ganismos federales con la Ley de 
transparencia. 

México Nacional Administrativa

(Lourenço, 2013)
Evalúa la capacidad de un portal para 
promover la transparencia.

No reporta Nacional Administrativo

(Lourenço, 2015)

Evalúa si la estructura y organización 
de portales de ga son adecuadas para 
respaldar la transparencia para la ren-
dición de cuentas.

Reino Unido / Nueva 
Zelanda

Nacional
Para la toma de decisiones 
(ciudadanos)

Fuente: elaboración propia.
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canales de comunicación e interacción entre el Estado y la 
ciudadanía para facilitar rendición de cuentas, así como la 
veeduría y la participación ciudadana. 

P3. ¿Cuáles son los beneficios y barreras de 
adopción de las políticas, estrategias, iniciativas 
o programas de ga para la tp que se han 
determinado en los trabajos de investigación?

Dentro de los beneficios en el contexto de políticas, se rei-
tera en varios artículos el vínculo de la tp como mecanismo 
para el fortalecimiento de la democracia (Marjanovic & 
Cecez-Kecmanovic, 2017; Oztoprak & Ruijer, 2016; Pio-
trowski, 2017), que se ve reflejado en acciones como los 
procesos de rendición de cuentas (Dos Santos Brito, Silva 
Costa, et al., 2014; Fung, 2013; Ganapati & Reddick, 2012; 
Harrison & Sayogo, 2013). Esto tiene eco en las acciones 
diseñadas por los países en el tema prioritario de combatir 
la corrupción. 

Sobre los beneficios relacionados con las estrategias para 
la implementación de la tp, se plantea el uso de redes so-
ciales por los organismos del Estado, atendiendo a que 
son de bajo costo, fáciles de adoptar y compatibles con 
las tecnologías existentes (Gunawong, 2015; Liu, 2016; Lux 
Wigand, 2011); la presencia de los intermediarios como 
vínculo crucial entre el Gobierno y la ciudadanía, quienes 
pueden obrar como innovadores, gracias al aprovecha-
miento de la disponibilidad de la información pública que 
puede ser reutilizada (Reggi & Dawes, 2016); el fortale-
cimiento de la capacidad de los ciudadanos de consumir 
la información proporcionada a través de la transparencia, 
con el fin de involucrarse activamente en la revisión, re-
troalimentación y evaluación de la información bajo el en-
tendido de que la información pública les pertenece y no 
es un patrimonio de los funcionarios (da Silva Craveiro & 
Albano, 2017; Fox et al., 2011; Harrison & Sayogo, 2013; 
Reddick et al., 2017); finalmente, respecto a los beneficios 
del uso de tecnologías en el escenario de la tp, que se dan 
en el diseño e implementación de plataformas digitales, 
no solo creadas por el Gobierno, sino también por la ciuda-
danía, pues se han propuesto espacios de esta naturaleza 
que mejoran el avance hacia los otros ejes de ga o partici-
pación y colaboración (dos Santos Brito, dos Santos Neto 
et al., 2014; Gunawong, 2015; Lourenço et al., 2016; Lux 
Wigand, 2011; Mora-Rodriguez et al., 2017).

Por otro lado, en lo relacionado con las barreras para la 
implementación de tp desde el punto de vista de construc-
ción de políticas, existen riesgos como los relacionados con 
la vulneración de derechos como la privacidad y la pro-
piedad intelectual, en contraste con los fines de acceso 

abierto; por lo tanto, la realización de todos es un reto 
sobre el que no existe un enfoque unificado (Janssen & 
van den Hoven, 2015); otra barrera evidenciada es que, 
a pesar de existir una política nacional, es recurrente de-
tectar la ausencia de estándares legales y tecnológicos que 
orienten la actividad de las oficinas públicas (Palmirani et 
al., 2014), y se destaca con preocupación la actitud de los 
servidores públicos hacia la aceptación de una nueva cul-
tura y nuevas prácticas (Fox et al., 2011); se expone la im-
portancia de capacitar a los funcionarios públicos sobre los 
fines e importancia de la transparencia pública en el pro-
ceso de alcanzar mayores niveles de democracia (Kimball, 
2011), partiendo del hecho de que custodian los registros 
públicos y responden las solicitudes de información de la 
ciudadanía, uno de los canales para fortalecer los espa-
cios de participación ciudadana; y, finalmente, se señala de 
manera independiente el caso de China, donde se aplica 
un modelo de ga sujeto a los controles jerárquicos consis-
tentes en la sujeción a la Ley de Secreto de Estado y a la 
Ley Penal (Liu, 2016). 

Ahora bien, respecto a las barreras en las estrategias para 
la implementación de tp, la primera detectada es la va-
riedad de formatos y maneras en que se almacena la in-
formación en las oficinas públicas, pues esta falta de 
estructura impacta negativamente en los tiempos y los 
efectos positivos que pueden generarse para la ciudadanía 
(Capuano, 2014; da Silva Craveiro & Albano, 2017; Dawes, 
2010; dos Santos Brito, dos Santos Neo et al., 2014; Fox 
et al., 2011; Ganapati & Reddick, 2012; Mora-Rodriguez et 
al., 2017). Por otra parte, a pesar de las potencialidades 
del uso de redes sociales por parte de oficinas públicas, 
estudios más detallados informan que su uso no aporta 
de manera sustancial a esta, ya que no mejora la com-
prensión del público de las complejidades de los temas y 
políticas o su participación en la deliberación de políticas 
relevantes (Gunawong, 2015), sin dejar de mencionar los 
asuntos legales que pueden surgir con los propietarios de 
estos espacios (Lux Wigand, 2011); también se plantea que 
en el proceso de selección de datos abiertos muchas pla-
taformas no tienen en cuenta las expectativas o las ne-
cesidades de información de los ciudadanos comunes y 
muchas de ellas son construidas con base en considera-
ciones técnicas, sin atender la comprensibilidad por los 
usuarios; todo en su conjunto genera una gran brecha para 
el cumplimiento del eje de transparencia (Lourenço et al., 
2016), que impacta en el uso público de la información 
(Dawes, 2010); finalmente, se ha detectado como una ba-
rrera la falta de mecanismos efectivos de comunicación 
para la retroalimentación del ciudadano hacia el proceso 
político (Reggi & Dawes, 2016).
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P4. ¿Cuáles han sido los posibles efectos de ga en la 
tp identificados en los trabajos de investigación?

A partir de la clasificación y análisis de los trabajos selec-
cionados, se observó que se han estudiado los efectos de 
la tp del lado del ciudadano y del Gobierno. Se observó 
en los estudios que, para el ciudadano, el efecto de la tp 
más señalado fue la participación, mientras que para el 
Gobierno la tp se asocia con la disminución de la corrup-
ción, el mejoramiento en la toma de decisiones y la mejora 
en la gestión financiera.

Marino et al. (2017) identificó que en el contexto brasileño 
se han desarrollado estudios sobre los efectos de la tp del 
lado del Gobierno y del ciudadano, encontrando que estos 
efectos se evidencian en el control social por parte de los 
ciudadanos, la participación ciudadana, la reducción de la 
corrupción gubernamental, el desempeño del Gobierno y 
la legitimidad de las instituciones (Marino et al., 2017). 

Por otro lado, se determinó que la clave para la creación 
de una tp efectiva es la presencia de un público capacitado 
capaz de consumir la información proporcionada (Harrison 
& Sayogo, 2013; Reggi & Dawes, 2016). Sin embargo, las 
barreras persisten en las revelaciones no comprensibles por 
los ciudadanos, muchas veces basadas en consideraciones 
técnicas (Marjanovic & Cecez-Kecmanovic, 2017).

P5. ¿Cómo se ha abordado la evaluación de ga para 
el eje de tp en los trabajos de investigación actuales? 

En los resultados obtenidos de la comparación de pro-
puestas de evaluación de ga y tp se identifica que el al-
cance e interés de medición en la mayoría de estudios se 
orienta hacia los portales web, lo que puede estar relacio-
nado con el evento de que los esfuerzos iniciales de los 
gobiernos se han dirigido a implementar recursos tecnoló-
gicos que evidencien la tp, al permitir el acceso a los datos 
del Gobierno a través de estas plataformas (Machado et 
al., 2018). Por otro lado, la adopción de la tp es otro as-
pecto evaluado en los estudios, puesto que, para lograr 
su apropiación, se requiere de elementos adicionales a los 
sitios web y la integración y publicación de datos (Villorio 
& Iglesias, 2017). 

Cabe anotar que la mayoría de las evaluaciones pro-
puestas se han orientado a nivel municipal, dado que es en 
este nivel de Gobierno donde se asumen retos para llevar 
a cabo la implementación de las políticas y directrices na-
cionales, de acuerdo con las necesidades de la comunidad 
en sectores como salud, educación y otras áreas (Machado 
et al., 2018). Finalmente, se identificó que las formas de 
tp más asumidas eran las relacionadas con el presupuesto 
y con la toma de decisiones, considerando que hay una 

fuerte relación entre la gestión financiera de las entidades 
públicas con la percepción de tp, así como con el interés 
de brindar información para que el ciudadano se vincule 
y participe en la toma de decisiones en el sector público 
(Martínez-Rolán et al., 2016; Murillo, 2015). 

Para finalizar, es importante referir que en los primeros es-
tudios realizados sobre transparencia pública se pensaba 
que el uso de las tic resultaba ser una herramienta impor-
tante para combatir la corrupción, al posibilitar el acceso 
abierto de datos públicos; en tal sentido, la rendición de 
cuentas de las oficinas del Estado se dedicaba a llevar a 
espacios virtuales de información que, teóricamente, cum-
pliría con los fines de información. Pero con el paso de 
los años los trabajos demuestran que no es el acceso o 
la legibilidad por parte de los ciudadanos de la informa-
ción el fundamento de un gobierno transparente, sino que 
se requieren procesos más refinados, que no pueden ase-
gurarse con la gestión exclusiva del Gobierno, y empieza 
a encontrarse una segunda ola de artículos en los cuales 
hay mayor claridad teórica sobre la diferencia entre el de-
recho a la información y los fines de la tp, para comprender 
que la maduración de este eje del ga no es un monólogo 
planteado por el Estado. Pero no solo se debe atender a 
estándares universales, sino que a estos deben sumarse 
consideraciones que apuntan a las características del ciu-
dadano a quien pretende llegar y la creación de meca-
nismos para vigilar y dialogar con el sector público.

Conclusiones

Dentro de los enfoques utilizados para resolver desafíos 
específicos sobre ga y tp, se destaca el enfoque de estra-
tegias o programas implementados por los Gobiernos na-
cionales o locales, donde se presenta el mayor número de 
estudios, seguidos por el interés de evaluar el desarrollo de 
la tp y medir su impacto.

En cuanto a los beneficios y barreras para el desarrollo de 
la tp, los estudios muestran que existe una coincidencia 
parcial entre el interés investigativo con las tres áreas prio-
ritarias (anticorrupción, espacio cívico y servicios públicos), 
identificadas por la aga para el desarrollo de ga. Donde 
más beneficios se espera es en la adopción de medida an-
ticorrupción, seguida del fortalecimiento de espacios cí-
vicos, mientras que existe bajo interés investigativo sobre 
los beneficios que puede reportar al ga en servicios pú-
blicos. Sobre las barreras para el desarrollo de las áreas 
prioritarias, se identificó que la principal barrera tiene que 
ver con la gestión lo que encuentra una relación estrecha 
con la cultura organizacional y la necesidad de capacita-
ción de los funcionarios públicos, seguida por las barreras 
políticas y tecnológicas.
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Respecto a los efectos de la tp, desde la perspectiva de 
los ciudadanos los resultados muestran que el interés in-
vestigativo se centra en los efectos sobre la participación 
del ciudadano, mientras que desde la perspectiva del Go-
bierno las investigaciones se centran en los efectos para la 
disminución de la corrupción, la mejora en la toma de de-
cisiones y la gestión financiera.

En cuanto a las propuestas de evaluación del ga y del eje 
de transparencia pública, los países que más interés inves-
tigativo reportan sobre este aspecto son Estados Unidos y 
Brasil. También se evidencia interés por evaluar la tp a nivel 
municipal, en lo relacionado con ejecución financiera, y el 
apoyo a la toma de decisiones para fomentar la participa-
ción ciudadana.

Finalmente, para lograr una relación bidireccional y dia-
logante entre el sector público y la ciudadanía como una 
de las metas del ga, se recomienda para trabajos futuros 
relacionados con el eje de tp proponer investigaciones 
centradas en los ciudadanos en relación con su contexto 
local. Por ejemplo, aquellas que permitan evaluar si la 
percepción del ciudadano sobre el Estado ha cambiado 
en virtud de las acciones emprendidas para asegurar la 
tp; si en alguna medida se ha contrarrestado la imagen 
de corrupción a partir de la rendición de cuentas; si la in-
formación alojada en los portales públicos es suficiente 
y ajustada a las necesidades de lo que desea conocer un 
ciudadano; si se ha considerado que en la población no 
todos son nativos digitales y, en consecuencia, que la in-
formación debe entregarse teniendo en cuenta las habili-
dades de uso de las tic.
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RESUMO: este estudo tem como objetivo identificar os significados atribuídos pelos portugueses 
ao vinho do Porto; além disso, investigar, através de um estudo experimental, como a unicidade 
e o desconto influenciam a tendência para comprar por impulso o vinho do Porto, e perceber 
como as variáveis em estudo influenciam cada um dos contextos experimentais. Participaram no 
estudo 538 portugueses (382 mulheres e 156 homens, idade média = 33,35 anos). Os resultados 
indicaram que, quando os portugueses pensam no vinho do Porto, eles pensam no processo, no 
armazenamento e nos locais associados à produção do vinho; pensam nas suas características, nas 
ocasiões sociais especiais onde é usualmente consumido e no seu valor cultural. Com o estudo 
experimental, verificou-se que, aquando da exposição a um produto único, os portugueses tendem 
a comprar mais por impulso, independentemente do preço. Enquanto, no caso de um vinho mais 
popular, o desconto é um fator determinante na tendência para comprar por impulso. Adicional-
mente, os resultados também mostraram que o desconto, as emoções positivas, a unicidade do 
vinho e a impulsividade do consumidor também foram fatores que influenciaram a tendência para 
comprar vinho do Porto por impulso. 

PALAVRAS-CHAVE: consumo por estatuto, identidade nacional, influência interpessoal, compra 
por impulso, emoções. 

Introdução

O vinho do Porto é um produto muito importante para Portugal, principal-
mente para a economia portuguesa, pelo que é fundamental aprofundar 
o conhecimento sobre esse tipo de vinho e os aspetos que o envolvem, no-
meadamente as características que os consumidores consideram mais rele-
vantes no momento da sua compra. Por ser um vinho fortificado, com uma 

* Parte deste artigo foi publicado na dissertação de mestrado da primeira auto-
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le/10216/112817
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total de 538 portugueses (382 mujeres y 156 hombres, edad mediana 
de 33,35 años) participaron en el estudio. Los resultados indicaron que, 
cuando los portugueses piensan en el vino de Oporto, piensan en el pro-
ceso, el almacenamiento y las ubicaciones asociadas con la producción 
de vino, así como sus características, las ocasiones sociales especiales en 
que se consume habitualmente y su valor cultural. Con el estudio experi-
mental, se verificó que, cuando estaban expuestos a un solo producto, los 
portugueses tienden a comprar más por impulso, independientemente del 
precio. Mientras que, en el caso de un vino más popular, el descuento es un 
factor determinante en la tendencia a comprar por impulso. Además, los re-
sultados también mostraron que el descuento, las emociones positivas, la 
singularidad del vino y la impulsividad del consumidor también fueron fac-
tores que influyeron en la tendencia a comprar vino de Oporto por impulso.
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ABSTRACT: This study tries to determine the meaning attributed to 
Port wine by Portuguese people. In addition, this work seeks to examine, 
through an experimental study, how uniqueness and the establishment 
of discounts could influence the impulsive purchasing trend towards Port 
wine, and to understand how different variables interact in various exper-
imental contexts. A total of 538 Portuguese individuals (382 women and 
156 men, mean age 33.35 years, participated in the study. The results in-
dicate that when Portuguese people think about Port Wine they recall the 
process, storage and locations associated with wine production, as well 
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buying trend. Additionally, results also show that discount, positive emo-
tions, product uniqueness, and consumer impulsiveness were also factors 
that influenced the trend to buy Port wine on impulse.
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RÉSUMÉ: L'étude vise à identifier les significations attribuées par les Por-
tugais au vin de Porto ; de plus, étudier, à travers une étude expérimen-
tale, comment la singularité et la réduction influencent la tendance à 
l'achat impulsif, et comprendre comment les variables étudiées influencent 
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impulsive.
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longa história e características específicas, é esperado que, 
assim como os hábitos de consumo, as motivações para o 
seu consumo sejam distintas, quando ele é comparado com 
outro tipo de vinho (Ferreira et al., 2020).

A escolha de um vinho requer um processo de análise 
das suas características e de ponderação de vários fatores 
que a influenciam, tendo já sido realizados alguns es-
tudos com o objetivo de analisar os fatores de decisão da 
compra dessa categoria de produto (Ferreira et al., 2020; 
Madureira & Nunes, 2013; Monteiro et al., 2020; Santos 
& Ribeiro, 2012; Trindade-Carlos et al., 2019). Nesse sen-
tido, o presente estudo teve por objetivo identificar os 
significados atribuídos pelos portugueses ao vinho do 
Porto e identificar os fatores associados com a compra 
por impulso dele.

Este artigo é composto em sete seções. Após a introdução, 
a segunda seção apresenta a fundamentação teórica, com 
uma revisão da literatura dividida em quatro subseções, 
em que são abordados a compra por impulso e os fatores 
influenciadores desse tipo de comportamento de compra 
(como a influência interpessoal e a unicidade); além disso, 
como é analisado com maior profundidade o produto sele-
cionado para o estudo: o vinho do Porto. A terceira seção 
apresenta o objetivo principal e os objetivos específicos do 
estudo, enquanto a quarta seção apresenta o método uti-
lizado para alcançá-los. A quinta seção descreve os resul-
tados e a sexta apresenta a discussão. Por fim, a última 
seção é a conclusão, na qual também são apresentadas as 
limitações do estudo, as implicações gerenciais e as suges-
tões para estudos futuros. 

Fundamentação teórica

A compra por impulso

Comprar é uma parte rotineira da vida. No entanto, em 
situações específicas, uma compra pode ser imprevista e 
súbita, iniciada aquando do contacto com o produto ou ser-
viço, associada a um forte desejo, a sentimentos de prazer 
e a emoções (Billieux et al., 2008). Rook e Fisher (1995) de-
finem “compra por impulso” como uma tendência do con-
sumidor para comprar espontaneamente, sem reflexão, de 
forma imediata e cineticamente, acentuando uma estimu-
lação pela proximidade física do objeto desejado. 

A compra por impulso também é reconhecida como um 
comportamento de compra repentino, atraente e hedonica-
mente complexo, no qual a rapidez da decisão da compra 
impede qualquer consideração ponderada e deliberada de 
alternativas ou implicações futuras (Sharma et al., 2010). 

Existe, então, na compra por impulso, uma alta ativação 
emocional, um baixo controlo cognitivo e um comporta-
mento espontâneo na proximidade de um objeto atrativo. 

Segundo Stern (1962), a compra por impulso pode ser in-
fluenciada por uma variedade de fatores económicos, 
temporais, espaciais, culturais e de personalidade. Parti-
cularmente, consumidores com altos níveis de impulsivi-
dade têm tendência a fazer mais compras por impulso do 
que aqueles com baixos níveis de impulsividade (Hussain 
& Siddiqui, 2019; Lucas & Koff, 2014; Santini et al., 2019).

Outro fator determinante na compra por impulso é o nível 
de estimulação ideal (Sharma et al., 2010) que pode ser 
provocado por promoções que aumentam a tendência 
dessa compra (Chen & Wang, 2016). Chandon et al. (2000) 
definem dois tipos de benefícios na compra de um pro-
duto com desconto: benefícios utilitários e hedónicos. Os 
benefícios utilitários das promoções para o consumidor 
podem ser explicados por aquilo que a promoção oferece 
em termos de economia monetária, melhoria da qualidade 
do produto através da promoção, da redução de custos, 
da procura de informações e da tomada de decisão. Esses 
benefícios ajudam os consumidores a aumentar a utilidade 
da compra e a aumentar a eficácia da sua experiência de 
compra. Nesse sentido, quando um produto está com des-
conto, tende a levar os consumidores a vivenciar maiores 
níveis de impulsividade na compra.

Por sua vez, a diversão, a estimulação e a excitação ge-
radas por uma promoção são classificadas como benefícios 
hedônicos. Os benefícios hedónicos das promoções podem 
despertar o desejo por um produto, a ponto de que esse 
desejo se torne uma compra por impulso (Amara & Kchaou, 
2014), uma vez que esta é essencialmente uma compra 
emocional (Sharma et al., 2010). Além disso, as emoções 
também têm a sua relevância na compra por impulso, pois 
tanto os sentimentos de alegria como os de amor e fan-
tasia encorajam o consumidor a comprar o que não estava 
planeado (Jhawar & Kushwaha, 2018).

A compra por impulso pode ser abordada por diversas ex-
pressões na literatura, como “tendência a comprar por im-
pulso”, “intenção de comprar por impulso”, “impulsividade 
na compra”, “comportamento de compra por impulso” ou 
apenas “compra por impulso” (Lins et al., 2016). Os termos 
que mencionam tendência, intenção e impulsividade 
referem-se ao sentimento de impulsividade presente na 
hora de compra, ou seja, não significa que a compra tenha 
sido concretizada. Enquanto as expressões referentes 
a comportamentos de compra por impulso ou apenas 
compra por impulso já preveem o ato de compra em si, o 
que significa que o consumidor executou uma ação que 
é consequente da impulsividade (Lins et al., 2016). Neste 
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estado de humor e a presença de outros durante uma si-
tuação de compra. Essas variáveis geralmente não estão 
sob o controlo do consumidor, mas têm um impacto di-
reto na probabilidade de comportamento de compra de 
impulso. Por fim, são exemplos dos aspetos sociodemográ-
ficos a idade, o género e o rendimento (Amos et al., 2014). 
A seguir serão apresentadas as variáveis consideradas para 
a realização deste estudo.

A influência interpessoal

A influência interpessoal, característica disposicional, é um 
dos determinantes no comportamento individual (Ebren, 
2009) e, por isso, a presença de outras pessoas durante 
um momento de compra pode também ser um fator fulcral 
para a tomada de decisão (Luo, 2005). Frequentemente, 
os modelos utilizados para explicar o comportamento do 
consumidor incluem a influência interpessoal (Amos et al., 
2014). Nesse sentido, Bearden et al. (1989) consideram 
que a suscetibilidade à influência interpessoal é um traço 
geral que varia em todas as pessoas e que a influência 
relativa de uma pessoa numa situação tende a ter uma 

estudo, é utilizada a expressão “tendência de comprar por 
impulso” quando se refere ao impulso vivenciado num mo-
mento de compra.

Fatores influenciadores da compra por impulso

Existe um conjunto de antecedentes a ter em conside-
ração na compra por impulso, os quais podem ser dispo-
sicionais, situacionais ou sociodemográficos (Amos et al., 
2014). Relativamente aos primeiros, correspondem às pre-
disposições de uma pessoa, tendo um carácter relativa-
mente permanente e consistente (Amos et al., 2014). São 
exemplos desse tipo de antecedentes a espontaneidade, a 
propensão para a procura de variedade e/ou novidade, a 
suscetibilidade à influência interpessoal, o prazer de fazer 
compras, a necessidade de conhecimento, a capacidade de 
regular a emoção, entre outros (Sharma et al., 2010). 

Os antecedentes situacionais, ou seja, os “eventos externos, 
estímulos ou estados presentes que o consumidor pode en-
contrar no momento da influência impulsiva” (Amos et al., 
2014, p. 88) são, por exemplo, sugestões sensoriais, o 
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relação positiva significativa com a sua influência numa 
série de outras situações sociais. 

A suscetibilidade à influência interpessoal é, então, a neces-
sidade de identificar ou aprimorar a sua imagem de acordo 
com outros significativos, através da aquisição e do uso 
de produtos/marcas; a vontade de ceder às expectativas 
dos outros em relação às decisões de compra; a tendência 
de aprender sobre determinados produtos e serviços ob-
servando outros e/ou procurando informações de outros 
(Bearden et al., 1989). Pessoas que são altamente suscetí-
veis à influência interpessoal tendem a hesitar aquando da 
tomada de decisões e tendem, facilmente, a depender das 
expectativas ou sugestões de outras pessoas, prestando 
muita atenção às opiniões dos outros e à forma como os 
outros julgam o seu comportamento (Cheng et al., 2012).

Burnkrant e Cousineau (1975) definem dois tipos de mani-
festações de influência interpessoal, a qual pode ser nor-
mativa ou informacional. A primeira refere-se à influência 
que leva a ficar em conformidade com as expectativas de 
outra pessoa ou grupo, enquanto a influência informa-
cional corresponde à “influência para aceitar a informação 
obtida de outra fonte como evidência sobre a realidade” 
(p. 206), ou seja, como evidência sobre o verdadeiro es-
tado de algum aspeto do ambiente do indivíduo. 

Assim, a influência informacional mede-se na tendência 
de um indivíduo em obter informações sobre produtos ou 
serviços, observando ou procurando diretamente informa-
ções de outras pessoas, enquanto a influência normativa 
se mede pela necessidade de um indivíduo usar aquilo que 
compra para se aproximar dos outros elementos do seu 
grupo, procurando também adequar-se às expectativas 
dos outros na tomada de decisão de compra. Portanto, é 
expectável que altos níveis de influência normativa indi-
quem uma vontade do indivíduo de se submeter às forças 
dentro do ambiente social no momento da tomada de de-
cisão de compra (Silvera et al., 2008; de Aquino, 2019). 
Assim, procura-se verificar se a influência informacional e 
normativa estão relacionadas com a compra por impulso 
do vinho do Porto.

A necessidade de unicidade

Todos os indivíduos têm, de certa forma, necessidade de 
expressar a sua unicidade no mundo atual, onde tudo está 
disponível e sobressai a abundância (Ruvio, 2008). As pes-
soas avaliam constantemente o seu grau de semelhança 
ou desigualdade com os outros e agem de acordo com 
tais avaliações. Num extremo, algumas pessoas desejam 
ser exatamente como todos os outros, enquanto no outro 

extremo, as pessoas querem ser tão diferentes e distintas 
quanto possível (Ruvio, 2008).

A necessidade de unicidade dos consumidores (nuc) é 
definida como a característica de procurar a diferença em 
relação aos outros através da aquisição, da utilização e 
da disposição dos consumidores, com o propósito de de-
senvolver e aprimorar a autoimagem e a imagem social 
(Tian et al., 2001). A nuc apresenta três dimensões: i) a 
contraconformidade da escolha criativa, que reflete a ha-
bilidade individual de criar um estilo próprio, de expressar 
a imagem pessoal através de produtos; ii) a contraconfor-
midade da escolha impopular, ou seja, os indivíduos se-
lecionam ou usam produtos que não estão inteiramente 
dentro das normas do grupo; iii) o evitamento da simila-
ridade, quando os indivíduos perdem o interesse, evitam 
a compra ou interrompem o uso dessas marcas quando 
se tornam comuns (Tian et al., 2001). Assim, as pessoas 
reagem emocional e comportamentalmente para manter 
um nível moderado de singularidade em relação aos ou-
tros. Por sua vez, quando as pessoas se sentem muito se-
melhantes aos demais, tendem a aumentar as atividades 
ou os comportamentos que expressam a sua singularidade 
(Ruvio, 2008). Essa tendência para procurar produtos ex-
clusivos é de grande importância prática no marketing. 
Na verdade, os profissionais de marketing frequentemente 
apelam aos desejos dos consumidores por produtos únicos 
através de mensagens publicitárias (Tian et al., 2001), 
porque efetivamente existe uma relação entre a necessi-
dade de unicidade e a tendência para comprar por impulso 
(Gupta, 2013). 

Apesar dos poucos estudos nessa área, é espectável que 
um indivíduo que anseie ser único reaja impulsivamente 
perante produtos que possam satisfazer essa necessidade, 
visto que isso está associado a altos níveis de atenção 
a informações de comparação social, isto é, o indivíduo 
preocupa-se com o que as outras pessoas pensam sobre 
ele e procura pistas sobre a natureza das reações dos ou-
tros em relação a ele (Lennox & Wolfe, 1984).

Para além disso, a necessidade de unicidade está também 
associada à aprovação social de amigos e à autocons-
ciência pública, visto que a unicidade dos consumidores 
é um meio de obter diferenciação e aprovação social ao 
mesmo tempo (Ruvio, 2008). Assim, pretende-se verificar 
se a unicidade do produto e se a procura por unicidade 
estão relacionadas com a compra por impulso.

O vinho do Porto

O objetivo deste estudo passa pela análise da tendência de 
compra por impulso a partir de um produto inteiramente 
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português, o vinho do Porto. A seleção deste artigo deveu-
se não só à relevância desse produto na região e ao im-
pacto que tem no país, tanto a nível económico como 
cultural, mas também a que os estudos sobre o compor-
tamento de compra e consumo de vinho em Portugal são 
escassos (Barreira et al., 2010). 

A região vinhateira do Alto Douro ou Alto Douro Vinhateiro, 
em Portugal, foi classificada pela Unesco como património 
da humanidade, em 2001. Essa região produz vinhos há 
mais de 2.000 anos, entre os quais o mundialmente cé-
lebre vinho do Porto, que tem um esquema de consumo 
diferente do vinho em geral, uma vez que não é habitual 
tomá-lo para acompanhar uma refeição; seu consumo está 
mais associado a ocasiões festivas e presentes (Figueiredo 
& Ramos, 2003). Esse vinho tem uma enorme diversidade 
de tipos, uma riqueza e intensidade de aromas, numa 
vasta gama de doçuras e grande diversidade de cores. Os 
vinhos do Porto podem ser divididos em quatro estilos: 
ruby, tawny, branco e rosé (Instituto dos Vinhos do Douro 
e Porto [ivdp], 2019).

Relativamente ao vinho do Porto, pode-se considerar que 
o tawny é o mais consumido e vendido no mercado, en-
quanto o vinho do Porto vintage (uma categoria especial 
do vinho do Porto estilo ruby) é a mais alta classificação 
que um vinho do Porto pode obter, por ser um vinho de 
uma única colheita, produzido num ano de qualidade exce-
cional, suscitando, por isso, unicidade. Um exemplo desse 
tipo de vinho é o vinho do Porto vintage de 2011, que 
foi reconhecido internacionalmente e é pouco encontrado 
no mercado, tendo sido produzidas apenas 3.720 garrafas. 
Essa diferença entre os vinhos também é refletida no seu 
preço: enquanto um vinho do Porto tawny poderá custar 
entre 5,00€ e 10,00€, um vinho do Porto vintage 2011 
poderá custar 50,00€, 150,00€ ou até 400,00€, depen-
dendo da marca.

Nesse contexto, importa destacar que o vinho do Porto 
pode ser considerado um produto hedónico. Habitual-
mente, esses tipos de produtos suscetibilizam consumi-
dores com altos traços de impulsividade a fazer compras 
espontâneas e a aumentar a sua tendência de comprar por 
impulso (Chen & Wang, 2016).

Um atributo importante do vinho é o preço. O preço é uma 
heurística importante para avaliar a qualidade do vinho, 
especialmente para os consumidores pouco envolvidos 
(Madureira & Nunes, 2013). Nesse sentido, as estratégias 
baseadas nesse atributo podem cursar com dois resultados 
distintos. Por um lado, o indivíduo pode comprar um vinho 
mais barato para reduzir o risco financeiro, mas, por outro, 
se se basear na relação qualidade-preço, optará por um 

vinho mais caro, acreditando que este será de melhor qua-
lidade (Figueiredo & Ramos, 2003). 

Um outro aspeto que afeta a inferência de qualidade e 
a preferência de produtos é a sua unicidade. De facto, 
muitas vezes, as pessoas estão dispostas a pagar preços 
altos por produtos únicos, particularmente quando se 
trata de um produto como o vinho. Essa preferência por vi-
nhos únicos não ocorre apenas quando os vinhos são com-
prados como colecionáveis, mas também para o consumo 
diário. A abundância relativa ou a unicidade de um vinho 
pode ser claramente visível nas prateleiras das lojas, e essa 
imagem que se transmite ao consumidor, evidenciando o 
produto como único, influencia a sua escolha e aumenta 
a probabilidade de se efetuar a compra por impulso (van 
Herpen et al., 2014). Portanto, considerando as variáveis, 
preço e unicidade, espera-se que a tendência a comprar 
por impulso seja maior quando o consumidor estiver num 
contexto de compra diante de um vinho único e caro com 
desconto.

Para além disso, o vinho do Porto é um produto genui-
namente português, com um forte apelo à identidade 
nacional, sendo considerado como um dos símbolos de 
Portugal. Assim, torna-se importante perceber como os 
participantes se identificam com o seu país para verificar 
se essa identificação nacional também influencia o com-
portamento de compra. Nessa direção, para além da iden-
tificação nacional, também importa verificar se o grau de 
importância atribuída à opinião dos portugueses e se a 
perceção do vinho do Porto como símbolo nacional esta-
riam associadas à compra por impulso.

Por fim, o vinho do Porto vintage 2011 pode ser conside-
rado um produto de luxo pelas suas particulares caracte-
rísticas, como o preço alto e a sua exclusividade. Segundo 
Strehlau e Aranha (2004), um dos motivos para comprar 
um produto de luxo é a diferenciação social, ou seja, o 
estatuto que se pode conseguir. Logo, também se espera 
que, quanto maior for o consumo por estatuto, maior será 
a tendência a comprar por impulso.

Objetivos do estudo

Inicialmente, tivemos como objetivo identificar os signifi-
cados atribuídos pelos portugueses ao vinho do Porto, ex-
plorando o que é que os portugueses pensam quando lhes 
ocorre esse produto. Posteriormente, tivemos como obje-
tivo identificar os fatores associados com a compra por 
impulso do vinho do Porto. Para isso, através de um estudo 
experimental, investigou-se como a unicidade e o desconto 
influenciam a tendência para comprar por impulso o vinho 
do Porto. Por fim, procurou-se perceber como as variáveis 
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em estudo influenciam em cada um dos contextos expe-
rimentais e procurou-se identificar quais das variáveis em 
estudo predizem a compra por impulso desse produto.

As variáveis em estudo são: unicidade e desconto do vinho, 
emoções positivas, influência normativa, influência infor-
macional, necessidade de unicidade, necessidade de uni-
cidade de vinho, consumo por estatuto, identificação com 
os portugueses, importância da opinião dos portugueses, 
valor nacional do vinho do Porto e tendência de comprar 
por impulso.

Método

Participantes

Participaram no estudo 538 portugueses (382 mulheres e 
156 homens), com idade média de 33,35 anos (DP = 12,55, 
mínimo = 18 [n = 23] e máximo = 72 anos [n = 1]). Os par-
ticipantes são de variadas regiões do país, estando mais 
concentrados na região Entre Douro e Minho (n = 401: 74, 
5%), seguida pela região Beira Litoral (n = 68: 12,6%). 

Questionário 

O estudo foi conduzido através de um questionário, dividido 
em duas partes. A primeira parte utilizou uma abordagem 
qualitativa, em que, através da técnica de associação livre 
de palavras, os participantes responderam a uma única 
questão — “Quando pensa em vinho do Porto, quais são as 
três palavras ou expressões que lhe vêm imediatamente à 
cabeça?” — para se conseguir os significados do vinho do 
Porto. A segunda parte utilizou uma abordagem quantita-
tiva, e era composta por um conjunto de questões sobre 
hábitos de consumo do vinho do Porto, por um estudo ex-
perimental, e escalas das variáveis em estudo.

Desenho experimental 

O estudo experimental tinha como objetivo avaliar de que 
forma a unicidade do vinho e o desconto atribuído influen-
ciavam a tendência de compra por impulso. A seguir, um 
modelo experimental 2 (unicidade: produto mais popular 
— vinho do Porto tawny — vs. produto único — vinho do 
Porto vintage 2011) x 2 (desconto: sem desconto vs. com 
80% de desconto).

Primeiramente, apresentou-se um texto informativo sobre 
o vinho do Porto, retirado do site do ivdp1, onde era des-
crito o tipo do vinho do Porto mais vendido e popular 

1 https://www.ivdp.pt/

(tawny) e o mais raro e único (vintage 2011), seguido por 
questões de verificação de compreensão. Posteriormente, 
era apresentado o seguinte cenário experimental:

Hoje é dia de fazer as compras semanais para a sua casa 
e preparou uma lista com todos os produtos que não po-
deriam ficar esquecidos. Entra no supermercado, prepara 
o seu carrinho de compras e coloca a sua lista no bolso 
para aceder facilmente. Começa as suas compras pelos 
corredores habituais, passando por todas as secções que 
tinha planeado, desde a padaria, os frescos, os lacticínios 
e os congelados. O seu carrinho está quase completo, mas 
quando tem de atravessar o corredor dos vinhos encontra 
em destaque uma garrafa de vinho do Porto tawny/
vintage de 20112 sem desconto/com 80% de desconto 
imediato.

Variável dependente

Tendência de comprar por impulso 
no contexto (tci-Contexto)

Para medir a tendência de compra por impulso no con-
texto de compra, foi utilizada uma escala com três itens 
(“Eu ficaria com vontade de comprar este vinho do Porto 
no impulso do momento”; “Eu ficaria com vontade de com-
prar este vinho do Porto espontaneamente”; “Eu ficaria 
com vontade de comprar este vinho do Porto assim que eu 
o visse”), em que 1 — discordo totalmente; 5 — concordo 
totalmente (α = ,93).

Manipulation check

Com intenção de validar as respostas dos participantes, 
foram criadas três questões finais: “No cenário do super-
mercado, acima descrito, o vinho do Porto estava…” (“com 
30% de desconto”; “com 80% de desconto”; “sem des-
conto”; “não sei”); “Qual foi o vinho do Porto descrito no 
cenário apresentado?” (“tawny”; “vintage 2011”; “não sei”); 
“O vinho do Porto do cenário descrito é o mais…” (“raro”; 
“popular”; “não sei”).

Outras medidas

Emoções positivas

Com o objetivo de medir a intensidade das emoções 
dos participantes no cenário apresentado (1 — nada; 5 

2 Nas condições “sem desconto”, a informação do desconto era omi-
tida do cenário experimental.

https://www.ivdp.pt
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— extremamente), foram medidas as emoções positivas 
(empolgado/a, contente e animado/a, α = ,97) por meio 
de uma escala desenvolvida pelos autores da pesquisa.

Influência interpessoal

Para medir a suscetibilidade à influência interpessoal nas 
compras, foi utilizada a escala de Bearden e colaboradores 
(1989). A escala é composta por 12 itens que refletem duas 
dimensões de influência: i) a informacional (por exemplo, 
“Para ter a certeza que estou a comprar o produto ou a 
marca certa, muitas vezes observo o que os outros estão a 
comprar e a usar”, α = ,80) e ii) a normativa (“É importante 
para mim que os outros gostem dos produtos e das marcas 
que eu compro”, α = ,90), em que 1 — discordo totalmente; 
5 — concordo totalmente). 

Necessidade de unicidade

Para medir o grau de necessidade de unicidade, foi utili-
zada a subescala Evitar a semelhança da escala Consu-
mer’s need for uniqueness: short-form de Ruvio et al. 
(2008), constituída por quatro itens (por exemplo, “Muitas 
vezes tento evitar produtos ou marcas que sei que são 
comprados pela população em geral”), em que 1 — dis-
cordo totalmente; 5 — concordo totalmente (α = ,93).

Necessidade de unicidade de vinho

Para avaliar o grau de necessidade de unicidade relativa-
mente à escolha de vinho, foi adaptada a escala Unique-
ness: Desire for unique consumer products (Lynn & Harris, 
1997) para esse tipo de produto. A escala é composta por 
sete itens (por exemplo, “Sinto-me muito atraído/a por um 
vinho raro; É mais provável que compre um vinho se este 
for único”, em que 1 — discordo totalmente; 5 — concordo 
totalmente (α = ,93). 

Consumo por estatuto

A partir da Escala de Consumo de Status, utilizada em con-
texto brasileiro (Strehlau & Aranha, 2004), foi adaptada a 
subescala Status para Portugal. A escala é composta por 
cinco itens (“Eu compraria um produto só porque me dá es-
tatuto”; “Eu interesso-me por produtos que dão estatutos”, 
em que 1 — discordo totalmente; 5 — concordo totalmente 
(α = ,95). 

Identificação com os portugueses

Utilizou-se a Escala de Identidade Nacional de Lins e Borsa 
(2014) com cinco itens, adaptada à população portuguesa 

(“Ser português/portuguesa é importante para mim”; 
“Gosto de ser português/portuguesa”, em que 1 — dis-
cordo totalmente; 5 — concordo totalmente (α = ,91). 

Importância da opinião dos portugueses 
na escolha de vinho do Porto

Foi utilizado o item desenvolvido pelos autores “A opinião 
dos portugueses é importante na escolha do vinho do 
Porto” para avaliar a importância dos outros significativos 
na escolha desse vinho (1 — discordo totalmente; 5 — con-
cordo totalmente).

Valor nacional do vinho do Porto

De maneira a perceber se o vinho do Porto é um impor-
tante elemento da cultura portuguesa, foram utilizados 
três itens desenvolvidos pelos autores: “O vinho do Porto 
é um símbolo nacional”; “O vinho do Porto faz parte da 
identidade portuguesa”; “O vinho do Porto faz parte do pa-
trimónio nacional” (1 — discordo totalmente; 5 — concordo 
totalmente, α = ,91).

Tendência de comprar por impulso (tci)

A fim de melhor perceber o impulso nas compras dos par-
ticipantes, foram usados três itens: “Eu sou impulsivo/a 
quando estou a comprar”; “Eu costumo comprar coisas sem 
pensar”; “Às vezes fico com vontade de comprar coisas no 
impulso do momento” (1 — discordo totalmente; 5 — con-
cordo totalmente, α = ,86).

Os itens das escalas tci-Contexto e tci foram retirados e 
adaptados da escala de compra por impulso de Rook e 
Fisher (1995).

Foram ainda recolhidos dados sociodemográficos, como 
a idade, o sexo, a nacionalidade, a região de habitação 
(Alentejo, Algarve, Beira Interior, Beira Litoral, Entre 
Douro e Minho, Estremadura e Ribatejo, Lisboa e Setúbal, 
Trás-os-Montes e Alto Douro, Arquipélago dos Açores, 
Arquipélago da Madeira), a situação profissional (estudante 
do ensino superior, trabalhador/a-estudante, trabalhador/a, 
desempregado/a) e o rendimento mensal familiar (1 — até 
500€; 2 — 501€-1000€; 3 — 1001€-1500€; 4 — 1501€-
2000€; 5 — 2001€-2500€; 6 — 2501€ ou mais).

Procedimento

Informou-se os participantes, no início do questionário, do 
anonimato e da confidencialidade das suas respostas, res-
salvando a participação voluntária no estudo. Foi facul-
tado um endereço eletrónico para qualquer esclarecimento 
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necessário e, no final, foi apresentado um texto ao par-
ticipante com o Debriefing. O questionário desta inves-
tigação foi desenvolvido numa página web (plataforma 
SurveyMonkey), desenvolvida especificamente para os 
objetivos da pesquisa. O servidor aleatorizava o cenário 
experimental de acordo com as diferentes condições de 
unicidade e desconto, e mantinha todas as outras ques-
tões iguais. O weblink do questionário foi disponibilizado 
na rede social (Facebook), enviado por e-mail para várias 
organizações de vinho. O weblink esteve disponível desde 
janeiro a março de 2018. 

Para efetuar a análise dos significados do vinho do Porto, 
os dados qualitativos foram tratados segundo as regras 
clássicas de redução das respostas às tarefas de associação 
livre (Rosenberg & Jones, 1972). Por exemplo, eliminar os 
artigos ou as proposições e alterar os verbos para a sua 
forma infinitiva, reduzidas formas de uma palavra para a 
expressão mais comum (por exemplo, transformar “alegre” 
em “alegria”), e quando apareciam duas palavras com sig-
nificados similares eram transformadas naquela que é mais 
vulgar na lista (transformar “festa” em “celebração”).

As palavras foram analisadas por meio do programa de 
análise textual Iramuteq (Ratinaud, 2009), no qual se con-
seguia a nuvem de palavras, que agrupa e organiza grafi-
camente as palavras consoante a sua frequência, e uma 
Classificação Hierárquica Descendente, para se obterem 
classes de palavras e perceber a relação entre elas (Ca-
margo & Justo, 2013). Para examinar os efeitos da unici-
dade e do desconto, foram realizadas Ancovas e testes t de 
Student. Para se perceberem as relações entre as variáveis, 
foram calculadas correlações r de Pearson e regressões li-
neares múltiplas.

Resultados

As dez palavras mais citadas pelos participantes foram: 
doce (n = 142), Douro (n = 116), Porto (n = 107), caves 
(n = 95), tradição (n = 67), bom (n = 66), sabor (n = 56), cele-
bração (n = 50), álcool (n = 45) e Portugal (n = 40) (figura 1). 

A análise de significados da expressão “vinho do Porto” in-
cidiu sobre as respostas recolhidas dos 538 participantes 
no estudo, o que recai em 1.533 palavras, que se traduzem 
em 88 formas distintas. A análise da Classificação Hierár-
quica Descendente incidiu sobre 92,38% do material re-
colhido e produziu duas ramificações (figura 2). A primeira 
divide-se em dois grupos, associando a classe 2 e 3, e de 
forma mais afastada a classe 1. A segunda ramificação 
corresponde à classe 4. 

Figura 1. Nuvem de palavras dos significados de vinho do Porto

Fonte: elaboração própria a partir do programa de análise textual Iramuteq.

Classe 1 — Socialização

A classe 1 é composta por 224 segmentos de texto, corres-
pondendo a 22,89% das unidades do corpus analisado, e 
engloba as palavras relacionadas com os vários momentos 
de socialização. A classe inclui as palavras: celebração 
(χ2 = 102,71), amigos (χ2 = 93,69), família (χ2 = 52,15), con-
vívio (χ2 = 40,83), alegria (χ2 = 36,48), relaxar (χ2 = 35,34), 
natal (χ2 = 28,66), comida (χ2 = 25,46), noite, conforto e 
prazer (χ2 > 10,00) e embebedar (χ2 = 9,34).

Classe 2 — Características do vinho do Porto

A segunda classe é composta por 448 segmentos de texto, 
ou seja, 31,96% das unidades e dela fazem parte as pala-
vras: bom (χ2 = 85,59), doce (χ2 = 54,11), requinte (χ2 = 33,31), 
quente (χ2 = 32,32), forte (χ2 = 29,05), agradável (χ2 = 26,81), 
sabor (χ2 = 22,10), aroma e aperitivo (χ2 > 10,00).

Classe 3 — Símbolo nacional

A classe inclui 222 segmentos de texto, portanto 10,93% 
das unidades de contexto. A classe é caracterizada pelas 
palavras: qualidade (χ2 = 156,74), história (χ2 = 61,93), 
único (χ2 = 57,26), delicioso (χ2 = 51,89), português 
(χ2 = 44,16), Portugal (χ2 = 33,03), excelência (χ2 = 
25,28), prazer (χ2 = 18,13), património (χ2 = 15,58) e tra-
dição (χ2 = 6,35).

Classe 4 — Percurso do vinho do Porto

A quarta classe é a maior, com 451 segmentos de texto, o 
que representa 34,23% das unidades. Esta classe é carac-
terizada pelas características mais tangíveis do vinho do 
Porto, incluindo os aspetos relacionados com a produção 
e o seu armazenamento e com os locais mais importantes 
desses processos, compreendendo as seguintes palavras: 
caves (χ2 = 95,31), Douro (χ2 = 84,42), Porto (χ2 = 83,93), 
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Figura 2. Classificação hierárquica descendente sobre os significados do vinho do Porto (N = 538)

Fonte: elaboração própria a partir do programa de análise textual Iramuteq.

vindima, vinho, tinto, turismo, álcool, bebida, velho e barco 
rabelo (χ2 > 10,00), internacional, cheiro, ribeira, Gaia, 
casta e cálice (χ2 > 5, 80).

Com esta análise global das palavras recolhidas, percebeu-
se que, quando os portugueses pensam no vinho do Porto, 
eles pensam no processo, no armazenamento e nos locais 
associados à produção do vinho (classe 4), além das suas 
características (classe 2), das ocasiões sociais especiais 
onde é usualmente consumido (Classe 1) e do seu valor cul-
tural, sendo reconhecido como símbolo nacional (classe 3).

Ao analisar as questões sobre os hábitos de consumo do 
vinho do Porto (tabela 1), considerou-se que mais de me-
tade dos inquiridos (n = 436: 80,6%) gostam do vinho do 
Porto e que é principalmente consumido com a família ou 
amigos por 81,4% (n = 439). Também 215 participantes 
(40%) costumam bebê-lo em eventos/festas. Ainda, 
40,3% (n = 217) o consomem às vezes, e 40,3% (n = 217) 
costumam comprá-lo como presente.

Cenário experimental

Partindo agora para a análise do estudo experimental, ve-
rificou-se uma distribuição dos participantes equilibrada 
pelas quatro condições (tabela 2). Nesta etapa, a amostra 
incide apenas em 180 participantes (114 mulheres e 66 
homens), com idade média de 33,38 anos (DP = 12,37, mí-
nimo = 18 [n = 3] e máximo = 61 anos [n = 1]), que respon-
deram acertadamente às questões de manipulation check 
e afirmaram gostar do vinho do Porto.

Realizou-se uma Ancova (unicidade x desconto) para se ave-
riguar os efeitos principais e de interação das variáveis inde-
pendentes na variável dependente. Controlando a Tendência 
para Comprar por Impulso (tci), f(4, 175) = 17,17, p <0 ,001, 
eta2 = ,28, verificou-se que existe um efeito principal da 
unicidade, f(1,175) = 11,33, p <0,001, eta2 = ,061, ou seja, 
a tci-Contexto é maior quando se trata de um vinho do 
Porto vintage 2011 (M = 3,16, DP = 1,27) do que quando 
se trata de um vinho do Porto tawny (M = 2,54, DP = 1,21); 
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e um efeito principal do desconto, f(1,175) = 17,86, p 
<0,001, eta2 =0,093. Quando o produto está com desconto 
(M = 3,25, DP = 1,21) existe mais tendência para comprar 
por impulso do que quando o produto está sem desconto 
(M = 2,37, DP = 1,20). 

Verificou-se também o efeito de interação da unicidade 
com o desconto, f(1,175) = 7,94,  p=0,005, eta2 =0,043 
(figura 3). Podem-se observar diferenças entre os tipos de 
vinho no contexto sem desconto (sem desconto: tawny: 
1,84; vintage 2011: 2,91), t(75) = 4,31, p <0,001), e uma 
diferença dos tipos de descontos no vinho tawny (tawny: 
sem desconto: 1,84; com 80% desconto: 3,16, t (80) = 5,83, 
p <0,001. Portanto, quando o vinho tawny está sem des-
conto, apresenta a menor média, ou seja, é nesse contexto 
que a impulsividade na compra é menor. Já quando é o vinho 
vintage 2011, não importa se está ou não com desconto, a 
impulsividade é semelhante (vintage 2011: sem desconto: 
2,91; com 80% desconto: 3,30), t(96) = 1,50, p = ,136).

Tabela 1.
Hábitos de consumo sobre o vinho do Porto (N = 538).

Questões Respostas f %

Gosta do vinho do 
Porto?

Sim 436 81

Não 102 19

Com quem costuma
beber o vinho do 
Porto?

Com a família ou amigos 439 81,60

Sozinho/a 13 2,40

Não bebe 86 16

Em que contexto 
costuma beber
vinho do Porto com 
mais frequência?

Eventos/festas 215 40

Em casa 192 35,70

Fora de casa (cafés, 
restaurantes…)

43 8

Não bebe 88 16,40

Indique a frequência 
com que
consome vinho do 
Porto.

Nunca 84 15,60

Raramente 179 33,30

Às vezes 217 40,30

Frequentemente 57 10,60

Sempre 1 0,20

Costuma comprar
vinho do Porto como 
presente?

Nunca 93 17,30

Raramente 163 30,30

Às vezes 217 40,30

Frequentemente 60 11,20

Sempre 5 0,90

Com que frequência 
compra
garrafas de vinho do 
Porto?

Nunca 135 25,10

Raramente 232 43,10

Às vezes 127 23,60

Frequentemente 43 8

Sempre 1 0,20

Fonte: elaboração própria.

Tabela 2.
Distribuição dos participantes pelas várias condições do cenário 
experimental.

Desconto

Tipo de vinho do Porto
Total

Popular
(tawny)

Único
(vintage 2011)

Sem desconto 39 38 77

Com 80% desconto 43 60 103

Total 82 98 180

Fonte: elaboração própria.

Relações entre as variáveis do estudo

Em todas as condições (tabela 3), verificaram-se correla-
ções positivas entre as emoções positivas e a tci-Contexto, 
sendo essas relações muito fortes. Também há uma corre-
lação positiva entre a necessidade de unicidade de vinho e 
a tci-Contexto em todas as condições, exceto na condição 
do vinho tawny, com 80% desconto.

Nas condições em que o vinho do Porto estava com 80% 
de desconto, obtiveram-se correlações positivas entre a 
influência interpessoal (normativa e informacional) e a 
tci com a tci-Contexto. Realça-se que a relação entre a 
tci e a tci-Contexto é mais forte quando se trata de um 
vinho do Porto vintage 2011. Quanto à condição de vinho 
do Porto tawny com 80% de desconto, verificou-se que, 
quanto maior é a importância atribuída à opinião dos/
as portugueses/as, maior é a tci-Contexto. Por fim, rela-
tivamente à condição de vinho do Porto vintage 2011 
com 80% de desconto, identificou-se que a necessidade 
de unicidade, a identificação com os/as portugueses/as 
e o consumo por estatuto se correlacionam positivamente 
com a tci-Contexto.

Explorando a correlação significativa entre o consumo por 
estatuto e a tci-Contexto na condição “Vinho do Porto vin-
tage 2011 com 80% de desconto”, explorou-se se o con-
sumo por estatuto desempenhava um efeito moderador 
entre a necessidade de unicidade e a tci-Contexto (figura 
4). Para realizar esta análise, foi utilizada a macro Process 
(Modelo 1; Hayes, 2017). Foi verificado um efeito mode-
rador significativo, b = -0,32, SE =0,14, t = 2,23, p =0,030, 
95% [IC= -0,60; -0,03], de modo que essa relação é mais 
forte quando o consumo por estatuto é menor, b =0,60, 
p =0,004, e moderada, b =0,34, p =0,008, e inexis-
tente quando o consumo por estatuto é elevado, b =0,02, 
p =0,88. Isso significa que, na condição com um vinho 
do Porto único e com um grande desconto, a necessidade 
de unicidade não leva a comprar por impulso quando se 
procura consumir um produto que suscita estatuto.
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Tabela 3.
Correlações entre as variáveis do estudo e a tci-Contexto por condição (n=180).

Variáveis em estudo

Tipos de vinho do Porto

M (dp)

Popular 
(tawny)

Único 
(vintage 2011)

Sem 
desconto

Com 80%
desconto

Sem
desconto

Com 80%
desconto

Emoções positivas 0,81** 0,72** 0,79** 0,78** 3,06 (1.27)

Influência normativa 0,10 0,39** 0,25 0,37** 1,91 (0.82)

Influência informacional 0,05 0,42** 0,17 0,29* 2,90 (0.91)

Necessidade de unicidade 0,15 0,09 0,32 0,36** 2,09 (1.04)

Necessidade de unicidade de vinho 0,45** 0,27 0,56** 0,53** 2,66 (1.11)

Consumo por estatuto -0,00 0,18 0,20 0,34** 1,74 (0.97)

Identificação com os/as portugueses/as -0,10 0,12 -0,05 0,26** 4,18 (0.77)

Importância da opinião dos/as portugueses/as 0,08 0,38* 0,08 0,13 2,86 (1.32)

Valor nacional do vinho do Porto -0,04 0,09 0,01 0,14 4,74 (0.57)

Tendência de comprar por impulso 0,18 0,37* 0,29 0,42** 2,24 (0.96)

** p < ,01; * p < ,05

Fonte: elaboração própria.
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Sem desconto Com 80% desconto

Figura 3. Influência da unicidade e do desconto na tci-Contexto 
(1 — discordo totalmente; 5 — concordo totalmente)

Fonte: elaboração própria.

Com o objetivo de identificar as variáveis em estudo que 
influenciaram diretamente a tci no tci-Contexto, foi tes-
tado um modelo de regressão linear múltipla (método Ste-
pwise, tabela 4). No cálculo dessa regressão, as variáveis 
unicidade (0 = vinho do Porto tawny; 1 = vinho do Porto 
vintage 2011) e desconto (0 = sem desconto; 1 = com 80% 
de desconto) foram transformadas em dummy variabels. Os 
resultados revelaram que o desconto, β =0,12, as emoções 
positivas, β =0,67, a necessidade de unicidade de vinho, 
β =0,09, e a tci, β = ,16, são preditores da tci-Contexto, 
o que explica em conjunto 69,10% da variância total, 
R2

Aj = 0,683, f(4, 178) = 96,78, p <0,001. Importa destacar 
o forte poder preditivo das emoções positivas.

Discussão 

Relativamente aos resultados da parte qualitativa, os re-
sultados indicaram que os portugueses pensam no vinho 
do Porto em várias vertentes. Assim, ele foi considerado 
um vinho bom e doce, usual para momentos de cele-
bração e reconhecido como um grande triunfo da região, 
com as suas caves, o rio Douro e a suas vinhas. Este é 
também um vinho de qualidade e com muita história, re-
conhecido nacional e internacionalmente, inteiramente 
português e único. 

De facto, para os portugueses, o vinho do Porto faz já parte 
do seu património. Segundo Figueiredo e Ramos (2003), este 
é muito mais do que um vinho de mesa e tem efetivamente 
um importante papel na cultura portuguesa, arrecadando 
maior envolvimento afetivo e social e estando associado a 
ocasiões especiais. Sendo este um produto tão bem-concei-
tuado e importante para a economia do país (Pires, 2013), a 
investigação dele e da forma como se comporta o seu mer-
cado é de extremo valor para o seu desenvolvimento.
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No que respeita ao estudo experimental, os resultados 
não confirmaram o que esperávamos, isto é, que a tci 
seria maior quando o consumidor estivesse diante de um 
vinho único e caro com desconto. O que se verificou foi 
que, quando o vinho mais popular (tawny) estava sem 
desconto, a impulsividade na compra é menor. En-
tretanto, os resultados corroboram os achados de van 
Herpen e colaboradores (2014), que defendem que a mera 
unicidade do produto, sem diferenças de preço, afeta a es-
colha dele. Assim, como o vinho do Porto vintage dispõe 
de uma quantidade limitada no mercado, ele pode desen-
cadear o princípio de escassez. Esse princípio afirma que as 
oportunidades parecem mais valiosas e desejadas quando 
parecem ser mais limitadas (Cialdini, 2015). 

Por sua vez, quando se trata de um vinho do Porto tawny, 
o desconto aplicado já é um fator determinante na ten-
dência para comprar por impulso. Esse tipo de vinho é um 
produto popular que, por isso, é tipicamente associado a 
alto valor utilitário e a preços acessíveis (Steinhart et al., 
2014). O desconto é também um dos fatores ambientais 
de uma loja, que estimula o desejo do consumidor para 
comprar por impulso (Badgaiyan & Verma, 2015), criando 
uma rica experiência emocional de prazer, diversão, explo-
ração e autoestima (Amara & Kchaou, 2014). Se o produto 
está com desconto, o preço deixa de ser uma limitação, 
e o desejo de passar à compra é mais provável (Amara & 
Kchaou, 2014). 

O preço mais baixo pode também ser usado como meio 
para racionalizar a compra e justificar a lembrança de que 
“foi um bom negócio” (McGoldrick et al., 1999), tornando-
se num elemento desencadeador da compra. A existência 
de promoções predispõe a compra por impulso, na medida 
em que uma redução de preço leva a uma perda de con-
trole individual e induz emoções positivas relacionadas 
com o desejo de fazer um bom negócio (Amara & Kchaou, 
2014). É precisamente nesses contextos com descontos 
que os consumidores estão mais suscetíveis tanto à in-
fluência informacional como à normativa.

Ao analisar as associações das variáveis em estudo em 
função dos cenários experimentais, curiosamente, con-
sumo por estatuto correlacionou-se positivamente com 
a tci no cenário em que havia um vinho do Porto único 
com 80% de desconto. No entanto, os consumidores nor-
malmente associam essa unicidade do produto com luxo 
e preços altos (Wright et al., 2013), ou seja, grandes pro-
moções devem ser incompatíveis com sinais de unicidade, 
prejudicando a sua credibilidade (Wu & Lee, 2016). 

Um dos fatores que tem um grande impacto na tendência 
para comprar por impulso são as emoções, principalmente 

Figura 4. Modelo do consumo por estatuto como moderador entre a necessidade de unicidade e a tci-Contexto

Fonte: elaboração própria.

Tabela 4
Regressão linear múltipla (stepwise) das variáveis em estudo com 
a tci-contexto

Variáveis
Estatística

β t p

Unicidade 0,07 1,58 0,114

Desconto 0,12 2,78 0,006

Emoções positivas 0,67 13,62 <0,001

Influência normativa 0,04 0,98 0,326

Influência informacional -0,06 1,25 0,213

Necessidade de unicidade -0,01 0,11 0,914

Necessidade de unicidade de vinho 0,13 2,65 0,009

Consumo por estatuto -0,06 1,17 0,244

Identificação com os/as portugueses/
as

-0,05 1,17 0,242

Importância da opinião dos/as 
portugueses/as 

-0,08 1,66 0,099

Valor nacional do vinho do Porto 0,05 1,26 0,211

Tendência de comprar por impulso 0,16 3,58 <0,001

Coeficiente de correlação múltipla 0,83

% Variabilidade explicada 69,10%

Significância da amostra F4,178 = 96,78, p < 0,001

Fonte: elaboração própria.
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as positivas. Essas emoções positivas foram um dos prin-
cipais preditores da tci-Contexto e apresentaram uma re-
lação muito forte em todas as condições do estudo. As 
emoções positivas foram relatadas como fatores determi-
nantes da compra por impulso (Verplanken et al., 2005). 
Baumeister (2002) sugere que o processo de compra pode 
deixar o consumidor feliz e o afeto positivo parece pro-
duzir mais impulsos para comprar impulsivamente. Para 
além disso, o conjunto dos fatores ambientais da loja cria 
emoções positivas nos consumidores e essa emoção eleva 
o prazer, o humor e o desejo hedónico, tendo também 
influência na sua tendência para comprar por impulso 
(Chang et al., 2011). 

Na condição do vinho do Porto tawny com 80% de des-
conto, verificou-se que a importância da opinião dos por-
tugueses na escolha de vinho do Porto tinha uma relação 
moderada com a tci-Contexto, evidenciando que, quando 
o consumidor procura um vinho popular e este está com 
desconto (aumentando a perceção de controlo), o seu com-
portamento tende a ser influenciado pelas expectativas ou 
sugestões de outras pessoas, valorizando mais as opiniões 
dos que o rodeiam. De fato, a recomendação de amigos/
familiares é um dos principais fatores que influencia a de-
cisão de compra de um vinho (Nunes et al., 2016).

Reforça-se que ambos os tipos de influência, normativa e 
informacional, são significativos quando o produto está 
com desconto, o que salienta o papel determinante da sus-
cetibilidade à influência interpessoal quando se procura 
um produto que é valorizado pelos demais (Cheng et al., 
2012), mas que está acessível à compra. Assim, quando os 
consumidores estão num ambiente de compra, tendem a 
aplicar estratégias para a redução de risco, como o apoio 
da opinião dos pares (Wu & Lee, 2016) e informações pré-
vias, como o desconto, que ajudaria a reduzir o risco psi-
cológico e aumentar a disposição para comprar (Outreville 
& Desrochers, 2016), tal como acontece nessa condição. 

Adicionalmente, a análise de regressão revelou que, jun-
tamente com o desconto, as emoções positivas, a tci, 
também a unicidade do vinho foi um preditor significativo 
da tci-Contexto; assim, o alinhamento entre os objetivos do 
consumidor (ou seja, ser único) e a causa da unicidade (isto 
é, a oferta limitada) é importante porque, quando existe 
uma correspondência entre objetivo e causa de unicidade, 
o produto único é preferido mais do que um produto po-
pular (van Herpen et al., 2014). A unicidade do vinho é 
então um fator determinante, por isso, segundo os mesmos 
autores, não são apenas as propriedades do próprio vinho 
que importam, mas também quantas garrafas estão dispo-
níveis para venda. Apesar do papel significativo da unici-
dade, foram as emoções positivas que desempenharam um 

papel mais forte na compra por impulso do vinho, como 
explicado anteriormente.

O vinho do Porto é um produto de luxo. O que se averiguou 
no presente estudo foi que, quando o vinho do Porto único 
está com um grande desconto, a necessidade de unicidade 
do consumidor não o leva a comprar impulsivamente, se 
o consumidor está à procura de diferenciação social (con-
sumo por estatuto). Assim, parece que o desconto de 80% 
fez com que o vinho do Porto vintage 2011 perdesse um 
pouco a caracterização de um produto de luxo, não ofe-
recendo mais o estatuto inerente a esse tipo de produto.

Conclusões

O presente estudo teve como objetivo identificar os sig-
nificados do vinho do Porto pelos portugueses e deter-
minar como a unicidade e o desconto influenciam a tci. 
Foram encontradas quatro classes de significados, perce-
bendo que o vinho do Porto é muito mais do que um vinho 
comum, mas sim um vinho único, com história e tradição, 
ideal para as ocasiões especiais. 

Concluiu-se que, quando se falava de um vinho do Porto 
vintage 2011 (produto único), a tci não dependia da exis-
tência dos 80% de desconto. Para estudos futuros, re-
comenda-se a mudança desse valor para perceber se o 
resultado se mantinha (por exemplo, com 20% e 50% de 
desconto). Por sua vez, quando se tratava de um vinho do 
Porto tawny (popular), o desconto de 80% já influenciava 
a tci. Na presença de desconto, a tendência aumentava 
significativamente. Em todas as condições do estudo, ve-
rificou-se uma grande influência das emoções positivas, 
sendo esta um dos maiores determinantes da tci.

No estudo experimental, foi indispensável garantir que os 
participantes percebiam o questionário e respondiam com 
atenção. Por isso, por um lado, as questões finais de mani-
pulação foram fundamentais para assegurar a veracidade 
das respostas, mas, por outro, a amostra diminuiu para 
mais de metade quando se começou a explorar o cenário 
experimental. 

A variabilidade de métodos utilizados ao longo deste es-
tudo foi uma vantagem na exploração dos resultados. Para 
estudos futuros, seria interessante aprofundar a influência 
interpessoal na tendência para comprar vinho por im-
pulso e, desse modo, recomenda-se examinar se a pessoa 
que sugere o vinho do Porto (endogrupo vs exogrupo) é 
importante na compra por impulso; se a perceção do ta-
manho do grupo que já adquiriu o produto é importante 
na compra por impulso de vinho do Porto e se o consu-
midor estava a efetuar a compra sozinho ou acompanhado.
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Quanto às limitações da investigação, a generalização dos 
resultados pode ser limitada porque, apesar de os partici-
pantes serem de várias regiões do país, a maioria destes 
são da região de Entre Douro e Minho (n = 401, 74,5%) e 
da região Beira Litoral (n = 68, 12,6%), ou seja, a amostra 
não é representativa da população do país. Outro fator 
que pode ser considerado uma limitação na investigação 
é a idade média dos participantes ser relativamente baixa 
(idade média 33,35 anos). Seria relevante realizar esta in-
vestigação em participantes mais velhos, pois espera-se 
que sejam estes os principais consumidores de vinho do 
Porto. Para além disso, outros estudos identificaram os ho-
mens como os principais consumidores de vinho (Ferreira et 
al., 2020), e a amostra deste estudo foi maioritariamente 
composta por mulheres. 

Dado que o presente estudo se baseia em dados de um 
único tipo de vinho (vinho do Porto tawny), estudos fu-
turos poderiam ser pertinentes para explorar os fatores 
de influência na compra de outros tipos de vinho, como 
ruby, branco e rosé. Adicionalmente, tendo em conta que a 
maioria dos participantes desta investigação se concentra 
na região entre Douro e Minho e que a média de idades 
dos participantes é relativamente baixa, seria uma mais 
valia replicar este estudo com um grupo mais diversifi-
cado de participantes, mais representativo da população 
do país, com o intuito de verificar se os resultados obtidos 
neste estudo seriam corroborados.

Por fim, seria interessante, em estudos futuros, avaliar va-
ráveis como, preço da garrafa, o número de prémios dos vi-
nhos e a atenção visual dos rótulos (Monteiro et al., 2020). 
Como também recomenda-se investigar a influência de ou-
tras variáveis que influenciam na compra de vinho que não 
foram consideradas neste estudo, como a ocasião que se 
compram garrafas (por exemplo, ocasiões espaciais e pre-
sentes ou para consumo diário; Hlédik & Harsányi, 2019), e 
o grau do envolvimento do consumidor com o produto (por 
exemplo, consumidores mais experientes os consumidores 
ocasionais) (Madureira & Nunes, 2013).

Este estudo fornece informações relevantes para que o 
mercado possa identificar características sobre o perfil, 
hábitos e atitudes dos consumidores portugueses relativa-
mente ao comportamento de compra do vinho do Porto. 
Os produtores/vendedores de vinho podem beneficiar dos 
resultados obtidos pelo presente estudo para readaptar as 
suas estratégias de comunicação e promoção do produto. 
Tendo em consideração que o fator principal de motivação 
da compra de vinho do Porto por impulso é a necessidade 
de sua unicidade, os produtores/vendedores podem in-
vestir nessa característica para melhorar a visibilidade do 
seu produto. 

Para o marketing, compreender o comportamento do con-
sumidor é uma chave para descobrir novos nichos de mer-
cado, definir com clareza objetivos, fidelizar os clientes, 
aumentar a sua satisfação e, assim, criar uma marca mais 
sólida. Posto isso, a valorização de um produto inteira-
mente português e a exploração do mercado de vinho do 
Porto é de grande relevância para o setor, conseguindo-
se informações pertinentes para aqueles que aproximam o 
produto das necessidades dos consumidores. 

Esses dados poderão ser de grande pertinência para a ex-
pansão inteligente desse produto inteiramente português, 
permitindo avanços no desenvolvimento estratégico do 
produto para os marketeers (por exemplo, considerando 
que os consumidores valorizam as opiniões dos seus pares, 
pode-se colocar pequenas referências de valorização so-
cial quando se lança alguma promoção). Assim, tendo 
em conta que os consumidores de vinho do Porto estão 
expostos a ambientes com muitas variáveis quando pro-
curam o vinho ideal, e o processo de entender como essas 
variáveis são percebidas pelos consumidores, torna-se uma 
vantagem para os profissionais de marketing, para os ge-
rentes e os técnicos de vendas.

Os consumidores são confrontados com uma enorme quan-
tidade de informações sobre preços, marcas e origem do 
vinho, que são muitas vezes determinantes no momento de 
compra (Outreville & Desrochers, 2016); por isso, a compra 
de uma garrafa de vinho é muitas vezes marcada por expec-
tativas e incertezas quanto à sua qualidade. Este estudo foi 
relevante para se melhor perceber que informações têm mais 
força, levando o consumidor a comprar vinho por impulso.
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EMPLOYER BRANDING AND VALUE PROPOSITION TO THE EMPLOYEE 
REGARDING ETHICAL CODES: A CASE STUDY

ABSTRACT: The employee value proposition (evp) approach has acquired 
an unusual importance in the area of people management under the cur-
rent business scenario. Employer branding strategies are multiplying their 
communication actions to publicize an attractive work experience, full of 
advantages and benefits, in accordance with certain values and with the 
intention of not only promoting certain work ethics but also attracting and 
retain talent. Through a documentary and thematic content analysis, this 
research studies the evp that financial sector organizations included in the 
Spanish selective stock index (Ibex 35) enact through its ethical codes (ce), 
compared to those endorsed by firms in the global list of listed companies. 
It is verified that the financial entities integrated in Ibex 35 report a high 
degree of development with respect to the communication of a evp through 
its ces, since they fulfill most of the categories defined by Ibex 35 listed 
companies (with similarities and differences), and that these firms promote 
an image of being a great place to work through membership and profes-
sional development. From a practical theoretical point of view, this study 
determines that the categories of affiliation, professional development, 
and work content, those most related to engagement, have greater weight 
in the communication strategy of a pve.

KEYWORDS: Ethical code, employer branding, finance, Ibex 35, employee 
value proposition.

EMPLOYER BRANDING E PROPOSTA DE VALOR AO EMPREGADO EM 
CÓDIGOS ÉTICOS: ESTUDO DE CASO

RESUMO: a proposta de valor ao empregado (pve, em inglês employee 
value proposition — evp) vem adquirindo na área de gestão de pessoas 
uma importância inusitada no contexto empresarial atual. As estratégias 
de imagem de marca como bom lugar para trabalhar estão multiplicando 
suas ações de comunicação para evidenciar uma experiência do trabalho 
atrativa, cheia de vantagens e benefícios, em concordância com certos va-
lores e com a intenção não somente de promover certa ética no trabalho, 
mas também de atrair e fidelizar o talento. Este trabalho analisa, mediante 
uma análise documental e de conteúdo temático, a pve que as entidades 
do setor financeiro, incluídas no índice seletivo da bolsa espanhol, Ibex 
35, promulgam por meio de seus códigos éticos, em comparação com o 
global de sociedades cotadas. Constata-se que as instituições financeiras 
integradas no Ibex 35 têm um grau de desenvolvimento alto, a respeito da 
comunicação de uma pve mediante seus códigos éticos, já que cumprem a 
maioria das categorias desta, com semelhanças e diferenças, e que pro-
movem uma imagem de bom lugar para trabalhar por meio da afiliação e 
do desenvolvimento profissional principalmente.

Palavras-chave: código ético, employer branding, finanças, Ibex 35, pro-
posta de valor ao empregado.

LA MARQUE EMPLOYEUR ET LA PROPOSITION DE VALEUR AUX 
EMPLOYÉS DANS LES CODES ÉTHIQUES : UNE ÉTUDE DE CAS

RÉSUMÉ: La proposition de valeur aux employés (pve) a acquis une impor-
tance inhabituelle dans le domaine de la gestion des personnes dans le 
contexte actuel de l’entreprise. Les stratégies d’image de marque comme 
bon endroit de travail multiplient leurs actions de communication pour 
faire connaître une expérience de travail attractive, pleine d’avantages 
et de bénéfices, en accord avec certaines valeurs, et avec l’intention non 
seulement de promouvoir une certaine éthique dans le travail, mais aussi 
d’attirer et retenir les talents. Ce travail analyse, à travers une analyse 
documentaire et un contenu thématique, la pve que les entités du secteur 
financier, inclus dans l’indice boursier espagnol sélectif, Ibex 35, promul-
guent à travers leurs codes éthiques, en comparaison avec le nombre mon-
dial d’entreprises cotées. On constate que les entités financières incluses 
dans l’Ibex 35 ont un degré élevé de développement, en ce qui concerne la 
communication d’une pve à travers leurs codes éthiques, car elles respec-
tent la plupart de ses catégories, avec des similitudes et des différences, et 
qui favorisent une l’image d’un bon endroit où travailler grâce à l’adhésion 
et au perfectionnement professionnel principalement.

MOTS-CLÉ: code éthique, marque employeur, finance, Ibex 35, proposition 
de valeur aux employés.
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RESUMEN: La propuesta de valor para el empleado (pve; en inglés Employee Value Proposition o 
evp) ha adquirido en el área de dirección de personas una importancia inusitada en el contexto 
empresarial actual. Las estrategias de imagen de marca como buen lugar para trabajar están mul-
tiplicando sus acciones de comunicación para dar a conocer una experiencia del trabajo atractiva, 
llena de ventajas y beneficios, en concordancia con ciertos valores, y con la intención no solo 
de promover cierta ética en el trabajo, sino también de atraer y fidelizar el talento. Este trabajo 
analiza, mediante un análisis documental y de contenido temático, la pve que las entidades del 
sector financiero, incluidas en el índice selectivo bursátil español, Ibex 35, promulgan a través de 
sus códigos éticos, en comparación con el global de sociedades cotizadas. Se constata que las 
entidades financieras integradas en el Ibex 35 tienen un grado de desarrollo alto, con respecto 
a la comunicación de una pve a través de sus códigos éticos, ya que cumplen la mayor parte de 
categorías de esta, con similitudes y diferencias, y que promueven una imagen de buen lugar para 
trabajar a través de la afiliación y el desarrollo profesional principalmente.

PALABRAS CLAVE: código ético, employer branding, finanzas, Ibex 35, propuesta de valor al em-
pleado.

Introducción

El objetivo principal del presente estudio es analizar la propuesta de valor 
al empleado (en adelante, pve) que las entidades financieras españolas 
(por orden alfabético, Banco Sabadell, Banco Santander, Bankia, Bankinter, 
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BBVA, Caixabank y Mapfre), dentro del Ibex 35 en el 2020, 
promulgan en sus códigos éticos y de conducta (en ade-
lante, ce). Concretamente, se ahonda y se describen las ca-
tegorías de la pve de dichas entidades. También se analizan 
tendencias, semejanzas y diferencias. Por último, se cate-
gorizan dichas entidades en relación con el nivel de desa-
rrollo de la pve, cuyo análisis se compara con el resto de 
las empresas del selectivo español, para obtener una visión 
multisectorial.

Los ce de las organizaciones públicas y privadas, tanto del 
sector financiero en general como bancario en particular, 
han supuesto en este último decenio un impulso al desa-
rrollo de la estrategia de responsabilidad social corporativa 
(en adelante, rsc) y a la vertiente ética y de transparencia 
enmarcada en la política de compliance (una regulación 
interna voluntaria adoptada para prevenir la comisión de 
actos ilícitos), que deben respetar las empresas y sus direc-
tivos (Ayuso, 2013; Corral & Elechiguerra, 2014). 

La conexión de los ce con los valores de protección al 
medio ambiente, la igualdad de oportunidades, los dere-
chos humanos y del trabajo y, sobre todo, el fomento de 
unas actuaciones responsables y éticas orientadas hacia 
los públicos interesados (stakeholders) han sido su prin-
cipal razón de ser. Sin embargo, la función más externa de 
los ce, aquella que expone sus compromisos y expectativas 
sobre la organización hacia la sociedad en su conjunto en 
todos los valores aludidos, ha adquirido concretamente 
gran importancia respecto de la gestión de los recursos hu-
manos (rr. hh.) y, en especial, en torno a la atracción, cap-
tación y fidelización del talento, lo que abarcaría todo el 
ciclo laboral y la denominada gestión del talento (talent 
management).

La propagación de una imagen corporativa positiva que 
transmita confianza al capital humano y que consiga con-
vencer de que la entidad es un óptimo lugar para trabajar 
deviene, así, en uno de los objetivos de los ce. Si se con-
sigue dicho objetivo, esta imagen se transforma en repu-
tación corporativa. En la coyuntura actual de la cuarta 
revolución industrial (Figurska & Matuska, 2013) y, por 
ende, en la batalla por la atracción y fidelización del ta-
lento (Eisenberg et al., 2001; Elving et al., 2013), es nece-
sario potenciar la transmisión de una óptima imagen como 
lugar para trabajar, un reclamo para el objetivo de ampliar 
el talento interno.

Muchos estudios sobre ce, tanto de organizaciones públicas 
como de privadas, se han dedicado a observar el posicio-
namiento ético desde ópticas como el compliance, la inte-
gridad institucional o el buen gobierno (Lizarraga Dallo, 
1998; Ruiz & Araque, 2015; Pellicer, 2017, entre otros). Sin 
embargo, no se han encontrado trabajos que analicen los 

ce desde la perspectiva del employer branding. El plan-
teamiento de esta investigación cubre así una necesidad 
específica orientada hacia el ámbito de los rr. hh. La in-
vestigación se focaliza en los ce de importantes entidades 
españolas que cotizan en Bolsa. 

Este conjunto de compañías seleccionadas, pertenecientes 
al índice Ibex 35, realizan una apuesta por establecer 
ciertos compromisos con sus stakeholders, constatado en 
sus códigos éticos (Ettredge et al., 2001; Gandía, 2008; 
Ayuso, et al., 2006; Sharbatoghlie et al., 2013). En este 
sentido, es pertinente analizar la imagen como empleador 
(employer branding) de las empresas financieras seleccio-
nadas, así como los elementos éticos que trasmiten a los 
públicos que se desea atraer y fidelizar.

Códigos éticos y employer branding

El ce es un instrumento de política corporativa que define 
las responsabilidades de la organización y de sus direc-
tivos hacia sus stakeholders (Marqués-Pascual & Esteban, 
2018), así como la conducta que la empresa espera de sus 
empleados (Kaptein & Wempe, 2002). Consumidores, in-
versores, empleados, sociedad y medio ambiente son los 
capítulos principales que se encuentran en estos. 

En lo referente a empleados actuales y futuros, las orga-
nizaciones, a través de sus ce, han intentado proyectar 
una imagen acorde a los valores centrales en la sociedad 
actual, como es la protección del medio ambiente, el tra-
bajo digno, la responsabilidad social corporativa (rsc), la 
igualdad o la diversidad. También se han alineado con lo 
que instituciones de reconocido prestigio, como la Organi-
zación Internacional del Trabajo (oit), la Organización Mun-
dial de la Salud (oms), la Organización para la Cooperación 
y el Desarrollo Económicos (ocde) y Naciones Unidas, entre 
otras, promulgan en materia de trabajo, de derechos hu-
manos y de salud laboral. Kaptein (2004) reconoce que 
existe suficiente evidencia como para entender que los 
temas con mayor prevalencia en los ce analizados en su 
trabajo conllevan mayor interés para las organizaciones y 
que más posibilidades tienen estos de ser reproducidos por 
otros nuevos ce de otras organizaciones. 

El concepto de pve es definido por diversos autores (chap-
man et al., 2005; Minchington, 2005) como un conjunto 
de asociaciones y ofertas proporcionadas por una organi-
zación a sus públicos internos a cambio de las habilidades, 
capacidades y experiencias que estos aportan a la organi-
zación. La pve se ha convertido en una herramienta para 
potenciar y recompensar el desempeño profesional y crear 
valor para la entidad. El conjunto de la oferta que esta-
blecen las empresas para captar y retener sus equipos está 
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estructurado, según Zingheim y Schuster (2000), en torno 
a cuatro ámbitos que están directamente relacionados y 
ensamblados entre sí: i) el crecimiento individual, ii) un fu-
turo convincente, iii) la retribución total y iv) un puesto de 
trabajo positivo.

Diversos estudios han medido esta relación positiva, una 
especie de win-win. Ambler y Barrow (1996), acuñadores 
del constructo, destacaron la influencia positiva en el ren-
dimiento profesional de una fuerte marca empleadora. 
Berthon et al. (2005) observaron y analizaron el poder 
de atracción del empleador con prácticas de trabajo in-
novadoras, donde las compensaciones y beneficios no 
económicos, la seguridad del trabajo, junto a las oportu-
nidades de desarrollo y promoción, así como la posibilidad 
de desarrollar nuevas habilidades en un ambiente más hu-
manitario y enfocado, eran los factores de mayor atrac-
ción. Heger (2007), por su parte, vinculó la pve con los 
resultados comerciales, evidenciando su relación con un 
aumento del compromiso y una retención del talento. Tam-
bién Merz et al. (2009) destacaron el incremento de la re-
tención de talento y la productividad a través del orgullo y 

satisfacción laboral que producía esta. La pve se ha encon-
trado clave también como un impulsor de atracción, com-
promiso y retención (Jiméénez & Avilés, 2013) y una menor 
rotación, sobre todo en puestos especializados (Fondevila-
Gascón,2013). En la misma línea, el informe Trends in 
Global Employee Engagement, de Aon Hewitt (2017), 
indica que la pve es la segunda fuente de compromiso tras 
el reconocimiento y la compensación.

Otros autores, como Sánchez-Hernández y Grayson (2012), 
plantean la equiparación de la pve al concepto de pro-
ducto interno, que es utilizado por la doctrina específica 
sobre marketing interno (entre todos, Cooper & de Bren-
tani, 1991; Lievens et al., 1999; Rafiq & Ahmed, 1993). 
En esta apuesta que hacen las empresas por potenciar el 
valor de sus empleados, suelen desarrollar diferentes tipos 
de beneficios sociales con diferentes orientaciones, como, 
por ejemplo, la incorporación (paquete de bienvenida), o 
bien dirigidos a la retención. En referencia al primero, se 
otorga una diversidad de seguros encaminados a la pro-
tección de riesgos o de cosas (vida, salud, asistencia, etc.) 
y ayudas varias (comida, guardería, móviles, etc.), mientras 
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que en el segundo se centran más en formación comple-
mentaria, vehículo de empresa, stock options, pensiones, 
etc. (Buenadicha-Mateos et al., 2019).

Por otro lado, si se comparan los temas de los ce refe-
ridos a empleados, seguridad, salud y medioambiente de 
Kaptein (2004), y se relacionan en cinco categorías que en-
globan tanto los aspectos que valoran los empleados del 
trabajo y la organización, como las empresas para atraer y 
fidelizar a su capital humano (desarrollo profesional, afilia-
ción, contenido del trabajo, compensación total y benefi-
cios sociales), se puede establecer una comparativa que se 
muestra en la tabla 1 y que servirá para el ulterior análisis 
de los ce.

Tabla 1.
Comparativa teórica entre temas de Kaptein y la pve.

Categorías encontradas por Kaptein Categorías de la pve

Fomentar/optimizar el desarrollo personal/
crecimiento/uso de talentos (40%).
Hacer el mejor uso posible de las habilidades, 
habilidades y conocimientos de cada persona 
(0,9%).
Brindar oportunidades laborales estables y se-
guras (0,9%).

Desarrollo profesional: 
progreso/carrera, cre-
cimiento personal, for-
mación, seguridad del 
empleo.

Valorar la diversidad/igualdad de oportuni-
dades (31%).
Tratar a los empleados con dignidad/respeto 
(39%).
Abstención del trabajo infantil (0,4%).
Conforme a normas laborales sólidas (0,8%).
Protección del medioambiente (56%).
Seguridad, higiene, salud laboral y prevención 
de riesgos laborales – prl (49%).

Afiliación: misión, va-
lores, reputación cor-
porativa y ranking, 
ambiente de trabajo, 
clima laboral positivo, 
sentimiento de comu-
nidad y ciudadanía, y 
cultura institucional.

Ofrecer trabajo y trabajo productivo/respon-
sable/desafiante/agradable/enriquecedor am-
biente (23%).

Contenido del trabajo: 
variedad, retos, es-
tructura, autonomía, 
feedback e impacto 
social del trabajo.

Ofrecer buenas/competitivas/excelentes con-
diciones de empleo/compensación (12%).

Compensación: sa-
lario, incentivos, re-
conocimiento eco, 
procesos de pago y 
transparencia.

Crear/habilitar/garantizar un equilibrio entre 
el trabajo y la vida privada (02%).

Beneficios sociales: 
salud, retiro, tiempo 
de trabajo, acuerdos y 
formación externa.

Nota. Entre paréntesis se dispone la prevalencia del tema que aparece en los ce del estudio de 

Kaptein (2004).

Fuente: elaboración propia.

Como se observa en la tabla 1, existe un alto grado de coin-
cidencia entre las categorías de Kaptein (2004) y aquellas 
que definen la pve. En lo que respecta a la banca y sus 
prácticas relacionadas para con sus rr. hh., se puede con-
cluir que desde principios de siglo estas se han orientado 

a fortalecer la identificación del capital humano con los 
valores organizacionales, a través de la construcción de la 
cultura de empresa, así como al desarrollo y satisfacción 
del capital humano, como una estrategia para la producti-
vidad y la competitividad del banco (Quiñones Montoro & 
Supervielle Milburn, 2005). 

En el sector asegurador, sin embargo, se ha pretendido 
combatir la baja atracción que como marca empleadora 
tiene este sector entre el objetivo de talento. Ello ha lle-
vado a desarrollar una pve caracterizada por alta esta-
bilidad laboral, atractiva remuneración, potencial en 
formación y desarrollo, flexitime y conciliación, y cierto 
grado de igualdad de oportunidades para el empleo fe-
menino (Martínez Ramallo & Sánchez Ruiz, 2018). Banca 
y sector asegurador han seguido caminos similares en el 
desarrollo de su marca empleadora y en su pve. No obs-
tante, en los últimos años la búsqueda de la implicación 
emocional o engagement, un grado mayor de la identifica-
ción con los valores y la satisfacción laboral están siendo 
el eje de gestión principal de las políticas de rr. hh. en el 
sector (Ariza-Montes et al., 2013). Esto es así fundamental-
mente por la relación del engagement con el rendimiento 
y la aportación al negocio (Carazo Muriel, 2015) y como 
respuesta a la crisis y consiguiente reestructuración ban-
caria de 2010 en adelante (González & García, 2011), que 
produjo un gran estrés, insatisfacción y altas tasas de des-
empleo entre los trabajadores del sector bancario español 
(Sánchez Hernández, 2013). Como resultado de estos an-
tecedentes, la employee experience durante el ciclo laboral 
ha adquirido una relevancia inusitada, donde la employer 
branding y la pve son ejes de gestión de personas funda-
mentales en el sector financiero (Capital Humano, 2018).

Metodología

El presente estudio analiza la pve de las entidades finan-
cieras españolas del Ibex 35. Metodológicamente, se 
efectuó un análisis de contenido temático centrado en los 
tópicos teóricos de la pve y sus relaciones con el ámbito 
significante de rr. hh. o people. Además, siguiendo las re-
comendaciones de Ruiz (2009), concretamente se efectuó 
un análisis textual, centrando la mirada sobre el discurso 
como objeto de análisis y estudio de los códigos éticos. El 
aspecto de análisis contextual que recomienda dicho autor 
se aborda en el marco teórico anteriormente expuesto y el 
análisis psicosociológico en los resultados y discusión del 
análisis.

Procedimentalmente, se seleccionaron las empresas que a 
inicios de 2020 conformaban el Ibex 35. Se accedió a sus 
webs públicas para consultar sus ce. Con ellos, posterior-
mente se realizó el análisis de contenido temático mediante 
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el software de análisis cualitativo Atlas.ti 8. Todas ellas te-
nían publicado su correspondiente ce, ya que es una obli-
gación que impone la Comisión Nacional del Mercado de 
Valores (cnmv) español a las empresas cotizadas.

La categorización del contenido estuvo orientada teó-
ricamente por la literatura de employer branding y, con-
cretamente, por la pve. Tras la lectura y categorización de 
aquellos contenidos relacionados con los temas relacio-
nados con la pve, se revisaron las categorizaciones efec-
tuadas y se consensuó inter-jueces el grado de ajuste del 
significado teórico al expuesto en los ce de las organiza-
ciones financieras que componen el Ibex 35. Cada ce —y, 
por ende, cada entidad— fue analizado individualmente 
(tabla 2) por los tópicos de la pve (beneficios, retribución, 
afiliación, contenido del trabajo y desarrollo profesional). 
A partir de ahí, se analizaron similitudes, diferencias, rela-
ciones entre tópicos y entre organizaciones.

Se espera que las entidades bancarias utilicen sus ce como 
una forma más de transmitir su pve al talento (Campoverde 
et al., 2020); que esta propuesta esté más orientada a ca-
tegorías de afiliación y a contenido de trabajo, factores 
relevantes desde la perspectiva del engagement y acordes 
al momento de la promoción de la implicación laboral del 
sector, y que por su potencial en recursos estén por encima 
de otros sectores en el desarrollo de la pve. A raíz de todo 
ello, se plantean los siguientes objetivos de investigación:

•	 Objetivo 1. Analizar hasta qué punto las empresas fi-
nancieras del Ibex 35 comunican su pve en sus ce.

•	 Objetivo 2. Comparar el desarrollo de la pve de las enti-
dades financieras con las de otros sectores del Ibex 35.

•	 Objetivo 3. Analizar cuáles son las categorías de la pve 
más desarrolladas por las entidades bancarias.

Tabla 2.   
Cumplimiento de la pve en el sector financiero español del Ibex 35 (2020).

Entidad 
bancaria

Beneficios sociales Compensación Afiliación
Contenido del 

trabajo
Desarrollo profesional

Banco 
Sabadell

Compensación 
global.

Ética corporativa. rsc Desarrollo, meritocracia,
formación y desarrollo.

Banco 
Santander

Conciliación vida
laboral y personal.

Compensación 
global.

Ética y valores de grupo. rsc Desarrollo, meritocracia,
formación y desarrollo.

Bankia

Conciliación vida
laboral y personal.

dd. hh., igualdad de oportunidades, 
clima laboral, respeto, relaciones 
profesionales positivas, valores cor-
porativos, ética e integridad.

prl, rsc. Meritocracia, desarrollo 
personal.

Bankinter

Dirección por obje-
tivos; trabajo a dis-
tancia y flexibilidad; 
conciliación vida
laboral y personal.

Compensa-
ción global, 
retribución 
por objetivos y 
desempeño.

No discriminación, participación, 
clima laboral positivo, igualdad de 
oportunidades, entorno de trabajo 
libre, creativo e innovador. Valores, 
ética y responsabilidad.

prl, rsc. Promoción y carrera, forma-
ción y desempeño (f+d), me-
ritocracia, evaluación del 
desempeño (edd), planes de 
formación.

BBVA

No discriminación, protección medioam-
biente, clima laboral positivo, igualdad 
de oportunidades, calidad de manage-
ment; satisfacción personal, comunica-
ción, integración personal, creatividad 
y toma de decisiones abierta, valores 
éticos, integridad.

prl, trabajo 
en equipo, 
innovación.

Meritocracia, desarrollo 
profesional.

Caixabank
Conciliación vida
laboral y personal.

Igualdad de oportunidades, no discri-
minación, respeto medioambiente, va-
lores y principios éticos.

rsc, profesiona-
lidad y trabajo en 
equipo.

Mapfre

Organización salu-
dable, conciliación.

Clima laboral positivo, igualdad de 
oportunidades, calidad de manage-
ment, no discriminación, mediam-
biente, dd. hh.

prl, bienestar,
seguridad y 
salud, rsc,
empleo digno.

Promoción y carrera, f+d.

Fuente: elaboración propia.

Atlas.ti
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Resultados

En un análisis de enraizamiento por columnas (n.º de citas 
por código y categoría de pve), se observa que beneficios 
sociales y compensación son las categorías menos preva-
lentes en los ce de las empresas del Ibex 35, mientras que 
la categoría de afiliación casi supone la mitad del enraiza-
miento con un 46,3% (tabla 3). 

Tabla 3. 
Enraizamiento por categorías de pve en empresas del Ibex 35. 

Categorías de pve
Enraizamiento  

(n.º de citas por código en %)

Beneficios 4,6%

Compensación 1%

Afiliación 46,3%

Contenido del trabajo 25,9%

Desarrollo profesional 22,2%

Fuente: elaboración propia.

En el sector financiero, se observa cierta homogeneidad 
de resultados (tabla 2), con particularidades en función de 
la entidad analizada. En relación con la categoría bene-
ficios, el código estrella es la conciliación de la vida per-
sonal y laboral, aunque dos bancos no reflejan medidas 
en esta línea. La categoría menos enraizada es compen-
sación, suponiendo un 1% del total de códigos. Además, 

cuatro entidades no reflejan códigos encuadrados en dicha 
categoría.

Respecto a la categoría de mayor enraizamiento, afilia-
ción, todas las entidades, en mayor o menor medida, la 
desarrollan. A nivel de valores y principios éticos es de-
sarrollada por los bancos Sabadell y Santander, mientras 
que el resto de las entidades profundizan mucho más con 
códigos que abarcan desde valores a derechos humanos, 
igualdad, protección del medioambiente principalmente o 
la calidad de management, como es el caso de la entidad 
aseguradora y el BBVA. 

Contenido del trabajo es la segunda categoría más enrai-
zada, aunque los códigos se circunscriben casi completa-
mente a la rsc y a la prl. Todas las entidades bancarias 
desarrollan en la misma medida esta categoría. Por último, 
en lo que respecta a la categoría de desarrollo profesional, 
esta es la tercera más importante, aunque contiene el có-
digo más enraizado de todos, que es el que refiere a la 
política de formación y desarrollo. En la figura 1 se puede 
observar el enraizamiento de los principales códigos.

En un análisis entidad por entidad (tabla 2), se constata 
que dos entidades cumplen con las cinco categorías de la 
pve, concretamente Bankinter y Banco Santander, con 5/5 
categorías incluidas en su ce. Otra cuestión sería analizar 
la percepción de los trabajadores sobre la implementación 
efectiva de las medidas propuestas, que correspondería a 
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Figura 1. Enraizamento de códigos (n.º de citas por código). Fuente: elaboración propia.
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escalas de Quality of Service (QoS) y Quality of Experience 
(QoE). Tras estas escalas, las entidades mejor situadas son 
Bankia, Banco Sabadell y Mapfre, con 4/5 categorías con-
templadas. Mapfre y Bankia no incluyen en su ce com-
pensación; en el caso de la entidad bancaria, esto ocurre 
probablemente a raíz del impacto moral del rescate fi-
nanciero, mientras que Banco Sabadell, a pesar de incluir 
pocas referencias tanto de retribución como de afiliación, 
no incluyen beneficios.

Hay que indicar que Bankinter y Bankia, en rankings fi-
nancieros y en percepción de valor de marca (en rankings 
como Interbrand, por ejemplo), se situarían en las dos úl-
timas posiciones entre los competidores directos del Ibex 
35, con lo que no se aprecia asociación entre esa fortaleza 
financiera y de marca y el seguimiento de la pve. BBVA y 
Caixabank son las entidades que solo desarrollan tres ca-
tegorías de su pve; estas entidades coinciden en afiliación 
y contenido de trabajo, y difieren en que el BBVA incor-
pora desarrollo profesional y no beneficios, mientras que 
con Caixabank ocurre justo lo contrario.

Beneficios

La categoría beneficios aglutina beneficios de salud, re-
tiro, tiempo de trabajo, acuerdos y formación externa, y 
principalmente conciliación. Sin embargo, en los ce de las 
empresas financieras se desarrollan principalmente la con-
ciliación de la vida laboral y familiar. Cinco de siete de las 
entidades bancarias indican esos aspectos en sus ce, mien-
tras que la prevalencia global del Ibex 35 es del 54%. Por 
ende, las entidades financieras se sitúan ligeramente por 
encima de la media del Ibex 35. Se indican algunas citas al 
respecto consideradas como las más importantes:

• Banco Santander: “para mejorar la calidad de vida de 
los empleados […] conciliar de la mejor manera posible 
los requerimientos del trabajo con las necesidades de 
su vida personal y familiar”.

• Bankinter: “respeta la vida personal y familiar de sus 
empleados y promoverá las políticas de conciliación 
que faciliten el mejor equilibrio entre éstas y las res-
ponsabilidades laborales de los mismos”.

• Caixabank: “promueve la conciliación entre las exigen-
cias de la vida familiar y las del trabajo de las personas 
que integran la Institución”.

• Mapfre: “seguir un modelo de gestión de “Empresa Sa-
ludable”, acorde con las actuales directrices interna-
cionales (Red Europea de Promoción de la salud en el 
trabajo (enwhp) y oms”.

Se encuentran relaciones entre conciliación y clima laboral, 
calidad de vida, flexibilidad de condiciones de trabajo, de-
sarrollo integral de la persona y equilibrio personal y la-
boral, principalmente.

Compensación

La categoría compensación de la pve hace referencia a sa-
lario, incentivos, reconocimiento económico, procesos de 
pago y transparencia. Se trata, por tanto, de un indicador 
retributivo, ubicado en la raíz clásica del retorno conside-
rado por los empleados. 

Si en el 42,85% de las empresas del sector financiero apa-
rece alguna alusión, solo aparecen reflejadas alusiones al 
tema en el 14% de los ce del global de empresas del Ibex 
35, lo que sitúa al sector financiero claramente por encima 
de la media en este indicador. Algunas alusiones generales 
son las siguientes:

• Banco Sabadell: “compensación global adecuada, 
cuyos pilares sean la retribución justa y competitiva”.

• Bankinter: “La retribución en función de objetivos y del 
desempeño está generalizada”.

Se encuentran relaciones entre compensación con remune-
ración ética, equitativa, competitiva y adecuada a mercado.

Afiliación

La categoría de la pve denominada afiliación se refiere a 
la misión, los valores, la reputación corporativa y el ran-
king, el ambiente de trabajo, el clima laboral positivo, el 
sentimiento de comunidad y ciudadanía, y la cultura ins-
titucional. El componente de marketing y de sentimiento 
de pertenencia a la institución o la empresa subyacen en 
un indicador eminentemente cualitativo. La categoría afi-
liación es una de las más desarrolladas en los ce y la que 
contiene códigos más enraizados, ya que se halla en la 
totalidad de las entidades financieras y del resto de em-
presas del Ibex 35.

En esta categoría aparecen relaciones con igualdad, or-
gullo de pertenencia, no discriminación ni acoso, entorno 
de cooperación y trabajo en equipo, respeto al medio am-
biente, igualdad de oportunidades, derechos humanos, 
clima laboral positivo, participación, respeto y cuidado de 
las personas, relaciones profesionales positivas, entorno 
de trabajo libre, creativo e innovador, calidad de manage-
ment, satisfacción del personal, comunicación, integración 
del personal, toma de decisiones abierta, actitud al cambio 
y mejora continua, excelencia profesional, reconocimiento 
ético, sentimiento de pertenencia, atracción y retención del 
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talento, bienestar laboral, imparcialidad y reputación cor-
porativa, diversidad, liderazgo responsable e igualdad de 
género. Se adjuntan a continuación algunas de las citas 
relacionadas con los temas de la categoría que se han con-
siderado las más destacadas:

• Bankinter: “Principio de no discriminación e igualdad de 
oportunidades El Grupo Bankinter respeta el principio 
de no discriminación por razón de raza, sexo, ideología, 
nacionalidad, religión, orientación sexual o cualquier 
otra condición personal, física, psíquica o social de sus 
empleados y promoverá la igualdad de oportunidades 
entre los mismos, incluidas la igualdad de género, la in-
tegración de los empleados de otras nacionalidades y 
la incorporación de personas con discapacidad”.

• BBVA: “Respeto a la igualdad de las personas y a su 
diversidad, lo que requiere, respecto de todo tipo de 
relaciones personales y profesionales derivadas de los 
negocios y actividades del Grupo, un comportamiento 
respetuoso y equitativo en el que no tienen cabida acti-
tudes discriminatorias por razón de sexo, origen étnico, 
credo, religión, edad, discapacidad, afinidad política, u 
orientación sexual”.

• Caixabank: “Contribuir al desarrollo de una sociedad 
más justa, con una mayor igualdad de oportunidades. 
Es nuestro origen, nuestra esencia fundacional, lo que 
nos distingue, nos une y nos hace únicos”.

Aspectos como responsabilidad, social, desarrollo corpo-
rativo, actividades, comunidades y compromiso destacan 
como elementos que atraen talento, por la afinidad de va-
lores socialmente apreciados, que intentan conectar con la 
audiencia desde la afiliación.

Contenido del trabajo

La categoría de la pve denominada contenido del trabajo 
se refiere a variedad, retos, estructura (Fondevila-Gascón 
et al., 2010), autonomía, feedback e impacto social del tra-
bajo. Esta categoría aparece en el 97% de los ce de las 
empresas analizadas, y en el 100% de las empresas del 
sector financiero. Sin embargo, las relaciones que aparecen 
se circunscriben fundamentalmente al impacto social del 
trabajo con las políticas de rsc, a la seguridad y salud la-
boral, y a la prl. En segundo plano, se asocian a códigos 
de trabajo innovador, con recursos, mejora continua, con 
buena calidad de vida laboral y la profesionalidad. Algunas 
citas al respecto son las siguientes:

• Banco Santander: “Grupo Santander ser una de las me-
jores empresas para trabajar en todos aquellos países 
en los que está presente”.

• Bankinter: “La ética profesional constituye, junto al 
buen gobierno corporativo, la transparencia informa-
tiva y la responsabilidad social corporativa”.

• BBVA: “Velar por su propia seguridad frente a los 
riesgos que pudieran derivarse para su salud como con-
secuencia de sus actividades laborales, observando las 
correspondientes normas y recomendaciones. Velar por 
la seguridad de todas aquellas personas cuya salud pu-
diera llegar a verse afectada como consecuencia de sus 
actos u omisiones”.

• Mapfre: “Alcanzar un nivel óptimo en la seguridad la-
boral más allá del mero cumplimiento de la normativa 
en materia de prevención de riesgos laborales”.

No aparecen en esta categoría aspectos concretos a las ta-
reas, funciones o responsabilidades específicas asociadas 
a los puestos de trabajo, fundamentalmente por la gran 
diversidad de ocupaciones que aglutina el sector. Sin em-
bargo, sí se desarrollan aspectos relacionados con el cómo 
se desarrolla el trabajo; concretamente, el elemento de tra-
bajo seguro, el bienestar en el desempeño del trabajo y el 
ambiente positivo donde se desarrolla este son las princi-
pales asociaciones que desarrolla esta categoría de la pve 
de las empresas financieras.

Desarrollo profesional

La categoría desarrollo profesional de la pve hace referencia 
a progreso/carrera, crecimiento personal, formación y se-
guridad del empleo principalmente. Aparece en el 85,7% 
del sector financiero, y en 88,5% de los ce del global de 
miembros del Ibex 35. Esta categoría se relaciona con có-
digos de formación, desarrollo, carrera, meritocracia, pro-
moción justa, desarrollo del talento, desarrollo y evaluación 
ética, reconocimiento, planes de formación continua y opor-
tunidades de desarrollo. Algunas citas al respecto del desa-
rrollo profesional son las siguientes:

• Banco Sabadell: “Los méritos, la cualificación personal, 
la capacidad de dirección u otras características simi-
lares, deben ser los criterios utilizados en las decisiones 
relativas a la contratación o promoción de empleados, 
sin tener en cuenta la raza, el color, el sexo, la discapa-
cidad o cualquier otra situación de la persona”.

• Banco Santander: “Los Sujetos del Código son selec-
cionados, retribuidos, y promocionados de acuerdo con 
su aptitud, formación, conocimientos, experiencia, lide-
razgo, diversidad de pensamiento, aspiraciones perso-
nales y potencial en el futuro. Ningún otro factor podrá 
influir o afectar la objetividad de estas decisiones. La 



INNOVAR

59INNOVAR VOL.  32,  NÚM. 83,  ENERO-MARZO DEL 2022

“meritocracia” es el principio básico a la hora de atraer, 
retener, contratar y desarrollar talento”.

• Bankinter: “Se incentiva la carrera de los empleados 
más jóvenes, se facilita que el talento de los mismos 
aflore y se reconozca, y se mantiene por ello un pro-
ceso permanente de rotación de personas, apoyado 
en un sistema de formación, aprendizaje y renovación 
continuos”.

• Mapfre: “Sus empleados… deben implicarse en su 
desarrollo profesional, esforzarse por mejorar su 
capacitación, actualizando permanentemente sus co-
nocimientos, y contribuir a que los demás compartan y 
se beneficien de su formación y experiencia”.

Los códigos relacionados con formación y desarrollo son 
los más enraizados en las empresas del Ibex 35. Por ello, 
sorprende que Caixabank no incluya en sus ce referencias 
ante esta categoría tan importante para la pve. La forma-
ción es un beneficio presente en diversos sectores (Sierra 
Sánchez, 2007).

Grado de cumplimiento

Entiéndase el grado de cumplimiento al hecho comuni-
cativo de la categoría de la pve en sus ce. Ello no sobre-
entiende que, más allá de la comunicación, la empresa 
desarrolle, o no, las acciones y políticas que están detrás 
de cada categoría de la pve. Se entiende que por la nece-
saria congruencia de lo que se dice a lo que se hace en 
employer branding se hará más de lo que se comunica en 
los ce por las entidades analizadas. Aspectos como la com-
pensación suelen ser temas más tabúes, que no se comu-
nicarán ampliamente en los ce. No obstante, no se duda 
que las entidades analizadas tendrán una más que desa-
rrollada política de compensación.

Con esta salvedad, se observa que la media de cumpli-
miento en las empresas del Ibex 35 es de un 69,6%, ro-
zando el notable en términos académicos clásicos. En el 
sector financiero, el cumplimiento es del 68,57%, ligera-
mente por debajo, aunque de forma estadísticamente no 
significativa. En alguna de las categorías (afiliación) el 
seguimiento es absoluto, en otras casi (contenido del tra-
bajo), y otras más (desarrollo profesional) presentan una 
cifra muy elevada. En contraste, los beneficios no alcanzan 
el aprobado, y la compensación es muy deficiente. Se vi-
sualiza una polarización clara por categorías: o se cumplen 
estrictamente y de manera destacada, o no alcanzan los 
mínimos, o simplemente están en una fase de implementa-
ción muy iniciática, al menos en lo que supone su comuni-
cación mediante los ce (tabla 4).

Tabla 4. 
Comparativa de cumplimiento de categorías de ce en empresas 
financieras vs. Ibex 35. 

Categorías de código 
ético

Cumplimiento 
Ibex 35

Cumplimiento 
financiero

Beneficios 48,5% 42,85%

Compensación 14% 42,85%

Afiliación 97% 71,42%

Contenido del trabajo 100% 100%

Desarrollo profesional 88,5% 85,71%

Media 69,6% 68,57%

Fuente: elaboración propia.

A tenor de las cifras mencionadas, se valida que los bancos 
del Ibex 35 comunican la propuesta de pve en sus ce, 
aunque con diferente profusión y con más o menos de-
sarrollo de sus categorías. Se confirma en parte que las 
entidades financieras desarrollan las categorías de la pro-
puesta de pve en la línea de otros sectores del Ibex 35. 
Las categorías contenido de trabajo, desarrollo profesional 
y afiliación son la más desarrolladas por las entidades fi-
nancieras, en contraposición a compensación y beneficios, 
que son las menos destacadas en los ce.

En conclusión, se puede afirmar que solo dos empresas 
desarrollan en alguna medida las cinco categorías de la 
pve (el 5,7% del total), ambas del sector bancario, mien-
tras las que desarrollan al menos cuatro categorías son 17 
(48,6%), tres categorías 13 empresas (37,1%), dos cate-
gorías 3 (8,6%) y no hay ninguna que solo desarrolle una 
categoría pve (tabla 5). 

Tabla 5. 
Categorías de la pve desarrolladas por las empresas del Ibex 35.

Empresas del 
Ibex 35

Categorías de la pve 
desarrolladas

Categorías de la pve 
desarrolladas (sector 

financiero)

1 5 1

17 4 2

13 3 3

4 2 1

0 1 0

0 0 0

Media 3,42/5 3,42/5

Fuente: elaboración propia.

El hecho de que ninguna de las empresas incumpla todos 
los criterios de la pve y que ninguna se limite a cumplir uno 
refleja la sensibilidad general de las direcciones de las com-
pañías, concretamente de las de rr. hh. También es cierto 
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que se trata de conglomerados empresariales con un mús-
culo financiero elevado, lo que facilita la incorporación de 
políticas y acciones en la dirección del desarrollo del enga-
gement y bienestar de los trabajadores. 

Por ende, la media de cumplimiento de las empresas del 
Ibex 35 y de las del sector financiero es la misma, con 
un 3,42/5, rozando el notable, si trasladamos ese resul-
tado a una escala tradicional (tabla 5). Curiosamente, se 
aprecia una asociación entre el cumplimiento de código 
ético y categorías de la pve desarrolladas. Se trata de unos 
guarismos positivos, fortalecidos por el efecto de la moda 
estadística, que sitúa a la mayoría de las empresas del se-
lectivo español en un sólido 4/5. 

Discusión y conclusiones

Los resultados hallados reflejan una notable asimilación de 
los ce y de la pve en la banca española como estrategia de 
employer branding, en algún apartado incluso por encima 
del resto de grandes empresas españolas pertenecientes 
al Ibex 35. 

En un entorno donde el estado del bienestar intenta po-
pularizar unos baremos mínimos de satisfacción en todos 
los ámbitos, las empresas analizadas son conscientes de 
que promover los beneficios y la compensación puede ser 
relevante, aunque no lo están desarrollando de la misma 
manera que otros criterios éticos. Este aspecto probable-
mente responda a la marcada tendencia empresarial del 
desarrollo de políticas que faciliten el engagement (Al-
brecht et al., 2015), como es el desarrollo de las categorías 
afiliación, desarrollo profesional y contenido de trabajo, 
en detrimento de aquellas que directamente se asocian a 
coste, como es compensación y beneficios. 

También la poca comunicación de compensación y bene-
ficios puede deberse a la tendencia a la individualización 
de esta desde hace ya más de una década, sobre todo en 
key employments y directivos, y a la potenciación de otros 
elementos de compensación total o emocional (González, 
2019), como aquellos que se desarrollan en afiliación, con-
tenido de trabajo y desarrollo profesional. En esta línea, 
la implementación de estas últimas categorías sí que es 
ampliamente destacada, en aras de atraer y fidelizar el ta-
lento (Eisenberg et al., 2001; Elving et al., 2013; Maqueira 
Marín & Bruque Cámara, 2014) y evitar las costosas (en 
términos económicos y de tiempo) rotaciones no deseadas 
del personal cualificado, del talento, que encima es escaso 
(Fondevila-Gascón, 2013).

De los resultados de esta investigación se infiere que las 
empresas del Ibex 35 han centrado su comunicación de la 
pve a través de la afiliación, el desarrollo y la compensación 

no retributiva (Jiménez & Avilés, 2013), destacando la pro-
pagación de la imagen de un óptimo ambiente de trabajo 
(Berthon et al., 2005) y un buen lugar para trabajar. Estos 
resultados son acordes a la etapa de la implicación emo-
cional que ha venido desarrollando el sector financiero 
como respuesta a la crisis del 2010 y años subsiguientes 
en España y en otros países.

Las cifras elevadas de cumplimiento, empero, no son gene-
ralizables a todo el tejido empresarial español; más bien, al 
contrario, ya que, para empresas pequeñas y medianas, y 
en esos contextos, es mucho más complejo desarrollar ac-
ciones de employer branding y de pve. 

Aunque las causas del desarrollo de una pve entre las em-
presas bancarias y de seguros analizadas son distintas 
(pasar página de la crisis de downsizing del sector para 
los bancos y el desarrollo de transmitir mayor atractividad 
como marca empleadora del sector asegurador), el resul-
tado en cuanto a pve es bastante uniforme y similar en 
unas y otras. También es así en otras empresas del índice 
de otros sectores, lo que indica cierto grado de preocu-
pación por desarrollar una pve de carácter afiliativo, con 
buenos entornos de trabajo y con futuro y potencial de 
desarrollo profesional.

Una de las limitaciones de la investigación se centra en 
que las conclusiones se limitan exclusivamente en torno 
a las grandes empresas financieras (por comparación) del 
Ibex 35, y la comparación global con el resto de las com-
pañías del índice, pero no con el resto de las empresas 
con las mismas características sectoriales o por dimensión, 
por lo que no pueden establecerse conclusiones más allá 
de las empresas cotizadas analizadas. Sin embargo, sí que 
permite analizar tendencias por el peso y liderazgo que 
las empresas del Ibex 35 tienen ante el resto del tejido 
empresarial.

De la comentada limitación de resultados surge una idea 
de investigación futura: realizar el mismo análisis en enti-
dades financieras comparando con otros países (estatal, 
continental, intercontinental), con otras empresas no coti-
zadas y con otros sectores, para comprobar posibles simi-
litudes y variaciones a la hora de transmitir la propuesta 
de valor del empleado en el marco de una estrategia de 
employer branding.

No es objeto de esta investigación una posible visión ins-
trumental por parte de la banca en torno a la utilización 
de la rsc (y los ce como un elemento de esta), en tanto que 
herramienta que pueda otorgarle mayor legitimidad ética 
y social. Una futura línea de ampliación de esta investi-
gación podría ser la indagación en torno a si las políticas 
de rsc del sector están basadas en un verdadero propósito 
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(Marqués-Pascual & Domínguez, 2020) y, por tanto, si hay 
una verdadera inspiración ética en la base del negocio, en 
línea con nuevas tendencias en el sector como la deno-
minada banca ética o los bancos cooperativos (Diaconu 
& Tilu , 2020; Pérez et al. 2020; Reyes García & Morales 
Márquez, 2021). 
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ABSTRACT: Storytelling is gaining popularity due to its expected ability to earn consumers’ atten-
tion and generate positive outcomes such as brand awareness, trust, and customer engagement. 
However, the effects of digital storytelling campaigns on brands are still insufficiently researched, 
especially among certain segments such as young adults. Therefore, the main aim of this article is 
to explore young adults’ views on digital storytelling campaigns, focusing on the determinants of 
interaction, the impacts on consumer behavior, and the outcomes for brands. By adopting a qual-
itative approach, eight focus groups were conducted. Participants were 40 Portuguese consumers 
and social network site users, aged 19 to 37. The study demonstrates that being posted by a friend 
makes the content more attractive to one’s attention and increase its chances of further interac-
tion (i.e., liking, sharing and commenting). The study also demonstrates that despite the expected 
positive emotional impacts of digital storytelling campaigns highlighted in the literature, they can 
also generate mistrust whenever it is not clear for the consumer how the topic chosen for the story 
relates to the brand and its products. Moreover, these campaigns may also fail to improve brand’s 
image if the brand is not conveniently featured in the campaign.

KEYWORDS: Social networking sites, digital brand content strategies, young adults, digital story-
telling campaigns, customer relationship management, brand loyalty.

OPINIONES DE ADULTOS JÓVENES SOBRE LAS CAMPAÑAS DE 
STORYTELLING

RESUMEN: el storytelling (narración de historias) ha venido ganando 
popularidad debido a su capacidad de atraer la atención de los consumi-
dores y generar resultados positivos en dimensiones como el reconocimiento 
de marca, la confianza y el customer engagement. Sin embargo, los efectos 
de las campañas de storytelling para las marcas son un tema que requiere 
ser investigado a profundidad, especialmente en ciertos segmentos de la 
población, como los adultos jóvenes. Por lo anterior, el objetivo principal 
de este trabajo es estudiar las opiniones de los adultos jóvenes sobre las 
campañas de storytelling, con énfasis en los determinantes de la interac-
ción, los impactos sobre el comportamiento del consumidor y los resultados 
finales para las marcas. Desde un enfoque cualitativo, se llevaron a cabo 
ocho grupos focales con 40 usuarios activos de redes sociales con edades 
entre 19 y 37 años, provenientes de Portugal. Los hallazgos muestran que 
el contenido publicado por amigos en redes sociales es más atractivo y au-
menta las posibilidades de interacción adicional (dar me gusta, compartir 
y comentar). El estudio también señala que a pesar del impacto emocional 
positivo reportado por la literatura, este tipo de campañas puede generar 
desconfianza en los consumidores en aquellos casos en los que no es clara la 
relación entre la historia narrada y la marca y los productos que esta ofrece. 
Asimismo, puede que estas campañas no resulten ser eficaces para mejorar 
la imagen de una marca cuando esta no es asertivamente representada.

PALABRAS CLAVE: redes sociales, estrategias digitales de contenido de 
marca, adultos jóvenes, campañas de storytelling digital, gestión de rela-
ciones con el cliente, lealtad de marca.

A VISÃO DOS JOVENS ADULTOS SOBRE AS CAMPANHAS DE 
STORYTELLING 

RESUMO: o storytelling está se tornando popular devido à sua capacidade 
esperada de atrair a atenção dos consumidores e gerar resultados positivos, 
tais como o reconhecimento da marca, a confiança e o envolvimento do cli-
ente. No entanto, os efeitos das campanhas de storytelling sobre as marcas 
ainda são insuficientemente pesquisados, especialmente entre certos seg-
mentos, como os jovens adultos. Portanto, o principal objetivo deste artigo é 
explorar a visão dos jovens adultos sobre as campanhas de storytelling, cen-
trando-se nos determinantes da interação, nos impactos no comportamento 
do consumidor e nos resultados para as marcas. Ao adotar uma abordagem 
qualitativa, oito grupos de foco foram conduzidos. Os participantes eram 40 
consumidores portugueses e usuários de sites de redes sociais, com idades 
entre 19 e 37 anos. O estudo demonstra que ser postado por um amigo 
torna o conteúdo mais atraente para a atenção de alguém e aumenta as 
chances de interação (ou seja, curtir, compartilhar e comentar). O estudo 
também demonstra que apesar dos impactos emocionais positivos esper-
ados das campanhas de storytelling destacadas na literatura, elas também 
podem gerar desconfiança sempre que não estiver claro para o consumidor 
como o tópico escolhido para a história se relaciona com a marca e seus 
produtos. Além disso, essas campanhas também podem não melhorar a im-
agem da marca se esta não for adequadamente apresentada na campanha.

PALAVRAS-CHAVE: sites de redes sociais, estratégias de conteúdo de 
marca digital, jovens adultos, campanhas de storytelling, gestão de rela-
cionamento com clientes, fidelidade à marca.

LES OPINIONS DES JEUNES ADULTES SUR LES CAMPAGNES DE 
NARRATION NUMÉRIQUE

RÉSUMÉ: La narration gagne en popularité en raison de sa capacité at-
tendue à attirer l'attention des consommateurs et à générer des résultats 
positifs tels que la notoriété de la marque, la confiance et l'engagement des 
clients. Cependant, les effets des campagnes de narration numérique sur 
les marques sont encore insuffisamment étudiés, notamment auprès de cer-
tains segments comme les jeunes adultes. Par conséquent, l'objectif prin-
cipal de cet article est d'explorer les points de vue des jeunes adultes sur les 
campagnes de narration numérique, en se concentrant sur les déterminants 
de l'interaction, les impacts sur le comportement des consommateurs et les 
résultats pour les marques. En adoptant une approche qualitative, on a mené 
huit groupes de discussion. Les participants étaient 40 consommateurs por-
tugais et internautes de sites de réseaux sociaux, âgés de 19 à 37 ans. 
L'étude démontre que le fait d'être publié par un ami rend le contenu plus at-
trayant et augmente ses chances d'interaction ultérieure (c'est-à-dire aimer, 
partager et commenter). L'étude démontre également que malgré les im-
pacts émotionnels positifs attendus des campagnes de narration numérique 
mis en évidence dans la littérature, elles peuvent également générer de la 
méfiance chaque fois que le consommateur ne sait pas clairement comment 
le sujet choisi pour l'histoire se rapporte à la marque et à ses produits. De 
plus, ces campagnes peuvent également échouer à améliorer l'image de la 
marque si la marque n'est pas convenablement présentée dans la campagne.

MOTS-CLÉ: Sites de réseaux sociaux, stratégies de contenu de marque 
numérique, jeunes adultes, campagnes de narration numérique, gestion de 
la relation client, fidélité à la marque.
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Introduction

Digital technology has democratized the power to share 
stories. Although social networking sites (sns) offer simple 
ways for brands to communicate with consumers, the 
number of messages and other stimuli makes it challenging 
to effectively get the message across. Storytelling is one of 
the strategies used to increase the efficacy of communi-
cation and encourage consumer involvement with brands, 
particularly in sns, and thus to overcome information over-
load and negative attitude towards advertising (Dessart & 
Pitardi, 2019). As defined by Serrat (2017), storytelling is:

The vivid description of ideas, beliefs, personal experi-
ences, and life-lessons through stories or narratives that 
evoke powerful emotions and insights. It refers to the 
use of stories or narratives as a communication tool to 
value, share, and capitalize on the knowledge of individ-
uals. (p. 839)

Stories help to connect and remember. Across centuries, 
people enjoy telling stories and listening to storytelling 
(Bassano et al., 2019). When adopted by brands, story-
telling can help developing customer relationships, pro-
viding topic and meaning to conversations (Gensler et al., 
2013; Herskovitz & Crystal, 2010). Serrat (2017) suggests 
that the advantages of this digital communication strategy 
include: (i) enabling articulation of emotional aspects as 
well as factual content, hence allowing expression of tacit 
knowledge (which is particularly difficult to convey); (ii) 
providing a broader context in which knowledge arises, in-
creasing the potential for meaningful knowledge-sharing; 
and (iii) increasing the likelihood that learning will take 
place and will be passed on. Some authors add that story-
telling reinforces the construction of emotional ties, recog-
nition, memorability, and personal identification with the 
brand (e.g., Herskovitz & Crystal, 2010; Zollo et al., 2020). 

It is therefore no wonder that storytelling deserves in-
creasing attention from marketers, being used by brands 
to communicate value propositions, personality, identity, 
and to increase brand awareness. The phenomenon itself is 
not new. What is new is that the contribution of the digital 
age has amplified, facilitated, and made this phenomenon 
more notorious (Copeland & de-Moor, 2018; Escalas, 2004; 
Escalas & Stern, 2003; Gensler et al., 2013; Hollebeek & 
Macky, 2019; Pera & Viglia, 2016; van-Laer et al., 2019) to 
the benefit of brands.

One of the reasons for the popularity of digital storytelling 
campaigns through sns is the fact that it offers mechanisms 
for the development and management of customer rela-
tionships (de-Vries et al., 2012). Digital storytelling not only 
helps connect brands with customers and prospects but 

also plays a crucial role in transforming experiences and 
developing advocacy (Chronis, 2005; McCabe & Foster, 
2006). The branding literature has long recognized the 
power of storytelling to provide brand meaning, while prac-
titioners have used storytelling to enhance consumers’ con-
nections with brands (Brown et al., 2003; Escalas, 2004; 
Megehee & Woodside, 2010; Singh & Sonnenburg, 2012; 
Woodside et al., 2008). 

Nevertheless, the existing literature, particularly on dig-
ital level, is still scarce. A search by the keywords “digital 
storytelling” and “brand” in Scopus database showed only 
16 results between 2010 and 2019. The last year (2019) 
showed a clear increase (6 articles published), despite the 
numbers continuing low. At Web of Science database the 
scenario is similar, with only 5 results from the same query 
(“digital storytelling and “brand”), ranging from 2012 to 
2019. Consequently, there is a clear research gap regarding 
the factors that explain the impacts of digital storytelling 
strategies on brands. In order to help practitioners devel-
oping effective digital storytelling strategies, there is a 
need to better understand the impact of digital storytelling 
campaigns, namely regarding attitudes and perceptions to-
wards brands and on the behavior of consumers, in general, 
and young consumers, in particular. 

Indeed, the generations that use sns more intensively are 
the younger. Generation Y (born 1978-1994) is known as 
the generation of Facebook, and Generation Z (born 1995 
onwards) is known as “Net Gen,” the generation that fully 
integrated the Internet into their daily lives (Williams & 
Page, 2011). The impact of communication campaigns on 
sns over millennials is widely acknowledged. Members of 
these two generations were born, grew up, and currently 
live in the digital age, where the internet and the sns are an 
integral part of their lives. As such, their digital interaction 
with brands is a very important field of study, which was 
also considered by this article. 

This article focuses on digital storytelling as brand con-
tent strategy (Escalas, 2004), aiming to contribute to a 
greater understanding of the outcomes shared in the sns, 
and thus highlight the factors that increase its effective-
ness amongst young consumers. For the purpose of this 
article, customer interaction with branded content in sns 
comprises liking, commenting, and sharing. The article also 
focus on the development of brand-customer relationships, 
from emotional bonding to brand loyalty.

Overall, this article provides several contributions. First, 
an updated reflection on the use of storytelling in social 
media marketing and communication strategies. Despite 
the popularity of the topic among practitioners, its liter-
ature is scattered, and the focus provided in this article 
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regarding consumer behavior and the impact on brands 
offers an interesting framework that can be used by other 
researchers. The article also provides anecdotal evidence 
of in-depth first-hand views of consumers related to exam-
ples of digital storytelling campaigns, offering support to 
points made by extant literature but also providing new 
insights on how storytelling campaigns are perceived and 
their expected impacts on brands and consumer behavior. 
Combining both the contributions in extant literature and 
the findings of the qualitative study, this article presents a 
synthesis of the factors that explain interaction with dig-
ital storytelling campaigns and the outcomes for their as-
sociated brands. In general, this article demonstrates the 
relevance of further studying digital storytelling and pro-
vides valuable cues for managers considering adopting this 
strategy, including alerts regarding risks related to possible 
lack of consistency between the issues approached in the 
campaign and the characteristics of the brand.

The following pages present the main contributions of the 
literature on digital storytelling, which served as the basis 
for proposing two research questions as presented in the 

method: (RQ1) What are the determinants of users’ inter-
action with storytelling campaigns on sns?, and (RQ2) How 
do storytelling campaigns on sns affect brands? In order to 
tackle the two research questions, the authors conducted 
a qualitative empirical study, comprising 8 focus groups 
with a total of 40 Portuguese consumers aged 19 to 37. 
Results provide anecdotal evidence of the impacts of dig-
ital storytelling campaigns in young consumers’ behavior 
and interesting cues particularly for marketing and com-
munication practitioners.

Background

Throughout the ages, the art of storytelling has been used 
as a method for creating emotional connections. From our 
ancestors to present days, the popular tradition of telling 
stories has never been lost, and there is a reason for these 
to continue to be told and remembered. A story is a de-
scription of an event (or a series of events) which will lead 
to a transition from the initial state to the later state or 
outcome (Bennett & Royle, 2016). Generally, narratives are 
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the most powerful and lasting strategies for sharing in-
formation, knowledge and values, passed down through 
generations. The emergence of the internet and the latest 
advances in information and communication technologies 
have brought new ways of being socially and professionally 
connected, leading to the emergence of digital marketing 
and digital content strategies. And this gave rise to brand 
usage of digital storytelling tools to capture consumers’ 
attention. 

Storytelling as a marketing and 
communication strategy

The power of stories in marketing and communication 
has long been recognized by managers (Dessart & Pitardi, 
2019; Gensler et al., 2013), who adapt storytelling strat-
egies to convey marketing messages and branded con-
tent in order to influence customers’ perceptions, feelings 
and behavior (Escalas, 2004; van-Laer et al., 2014). As ex-
plained by Dessart and Pitardi (2019), the storytelling nar-
rative structure has two essential strategic components: 
chronology and causality. While chronology conveys a 
temporal dimension to the story (Dessart & Pitardi, 2019), 
helping the public to clearly identify its stages (beginning, 
middle, and end), causality adds causal inferences to the 
events presented in the story, enabling the establishment 
of causal relationships among its elements (Escalas, 1998). 
In addition, storytelling often uses emotional appeals de-
signed to stimulate listeners and to trigger higher levels 
of emotional involvement with the story (Brechman & 
Purvis, 2015). As noted by Pera and Viglia (2016), moral 
gist is particularly important, as stories that focus on a 
“lesson learned” are deemed more impactful to the audi-
ence. Furthermore, autenticity is also an essential feature, 
as it fosters audience trust and story acceptance (Dessart 
& Pitardi, 2019), and thus increase audience involvement 
and engagement.

Brand content strategies, such as brand storytelling, are 
increasingly used in an attempt to get the attention of cus-
tomers and prospects (Maslowska et al., 2016). Brand con-
tent has been studied in how it is deployed and broadcasted, 
using parameters such as the timing of the broadcast, its 
interactivity, and the type of information it conveys (Lee 
et al., 2018; Schultz, 2017). Yet, beyond these practical as-
pects, the digital strategies used to foster long-term cus-
tomer relationship and brand loyalty are complex. Effective 
digital campaigns require high degree of creativity (Ashley 
& Tuten, 2015) and often involve the development of a sto-
ryline around the brand (Pera & Viglia, 2016). Hollebeek 
and Macky (2019) go as far as to suggest that true brand 
content inherently tells a brand’s story, hence suggesting 

that storytelling is ineherent to all brand communication. 
Moreover, Dias and Dias (2018) found that product narra-
tives can be regarded as a new level of product extension 
—an inspirational layer. It creates an identification with 
the product, and leads customers and potential customers 
to appropriate the products for their own self-expression 
(Kornberger, 2010).

Brand storytelling corresponds to the moment of producing 
stories and storylistening corresponds to the moment of 
consumption of the stories, which nourishes the virtuous 
circle of place identity definition for positioning or repo-
sitioning the brand (Bassano et al., 2019). Digital story-
telling is a feature of storytelling that differs essentially 
by how it is shared and by the media used (Dias & Dias, 
2018; Zollo et al., 2020). Miller (2004) describes digital 
storytelling as narrative entertainment that reaches its au-
dience via digital technology and media —microprocessors, 
wireless signals, the web, and so on—, which can support 
interactivity. Burgess (2006) and Zollo et al. (2020) high-
light the importance of the collaborative social interaction, 
which arguably is what truly defines digital storytelling.

As a result of the above, digital storytelling is a strategy 
to share experiences, recognition, emotions, and values 
(Dias & Dias, 2018) that has long been applied as a core 
method for brands to achieve expected marketing effects 
such as attracting and retaining customers. Telling a story 
can influence attitudes, intentions, and behaviors (Baldwin 
& Ching, 2017; Escalas, 2004; Spiller, 2018). Hence, digital 
brand storytelling is related to the processes for increasing 
the communicative value of brand, as well as brand iden-
tity, over the internet technologies. 

Expected impacts on consumer behavior

When storytelling campaigns are used in sns they have 
certain effects for the brand, such as the impact on their 
awareness or facilitating the development of the relation-
ship with the customer. Brand awareness can then be un-
derstood as the level of recognition of a brand by potential 
consumers (Bassano et al., 2019; Dias & Dias, 2018; Li et al., 
2019). sns represent a way of exposing consumers to the 
brand, thus creating awareness for the brand. It is known 
that the more actively consumers interact with a brand’s sns 
activities, the greater the brand awareness (Hutter et al., 
2013). So, the value of digital storytelling as a central 
tool for communicating the experiential value of a brand 
should be given greater recognition (Bassano et al., 2019).

Several authors (e.g., Li et al., 2019; Schembri & Latimer, 
2016) show that storytelling can effectively build cus-
tomer trust. One of the aspects that have been deserving 
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attention by these authors is which the characteristics of 
“storytelling” are especially important to build trust. Li et 
al. (2019) found that storytelling could increase consumer 
trust if the story is made relevant to consumers, offers con-
crete details and eye-catching videos or audios, and pro-
motes positive values. 

Overall, the literature points out that persuasiveness is 
higher in the case of storytelling advertising as compared 
to traditional argument-based advertising, due to its 
ability to generate positive feelings, trigger imagery, and 
holding the attention of the audiences (Dessart & Pitardi, 
2019, Escalas, 2004; van-Laer et al., 2014). Others suggest 
that digital storytelling enhances engagement with the 
brand, loyalty, and recommendations (Dessart & Pitardi, 
2019; Dias & Dias, 2018; Faraoni et al., 2019). In general, 
digital storytelling advertising is expected to have a better 
performance in influencing the desired consumer (Dessart 
& Pitardi, 2019, Escalas, 2004; van-Laer et al., 2014). The 
emotional responses generated by digital storytelling in-
clude positive feelings and emotions (Dessart & Pitardi, 
2019) and empathy (Escalas, 2004; Escalas & Stern, 2003). 
On this regard, Escalas (2004) suggests that the emotional 
bonding may result from connections between storytelling 
narratives and personal experiences. In fact, the audience 
tends to use personal experiences to interpret, understand, 
and judge the the story conveyed in the ad (Dessart & 
Pitardi, 2019).

De-Vries et al. (2012) demonstrated that customer inter-
action with brand posts on sns depends on the charac-
teristics of a post (e.g., message vividness and interactive 
nature) but also on its popularity (e.g., number of likes, 
number of comments). In fact, Hinz et al. (2011) found that 
popular posts in terms of the number of likes are the ones 
users share the most. Some authors point out altruism, so-
cial interaction, economic incentives, and self-worth and 
personal growth enhancement as the reasons for sharing 
posts online (Hennig-Thurau et al., 2004; Ho & Dempsey, 
2010). The resulting word-of-mouth communication may 
be considered a manifestation of customer engagement 
and brand promotion (Cheung & Thadani, 2012; Chu & 
Kim, 2011; Dessart & Pitardi, 2019; Farace et al., 2017; 
Hennig-Thurau et al., 2004; Hennig-Thurau & Walsh, 2003; 
Rialti et al., 2017). 

In conclusion, the studied found in the literature indicate 
that digital brand storytelling enables a strategic commu-
nication process and contributes to building sustainable 
competitive advantage and long-term relationships with 
customers.

Method

Based on the contributions to the literature on the field, 
two research questions were proposed for this study.

RQ1: What are the determinants of users’ interaction with 
storytelling campaigns on sns?

The literature points out that interaction will depend on 
the characteristics of the content, such as creativity (Ashley 
& Tuten, 2015), the ability to trigger emotions (Brechman 
& Purvis, 2015) and perceived authenticity (Pera & Viglia, 
2016). Post popularity on sns is also expected to increase 
content interaction (de-Vries et al., 2012; Hinz et al., 2011).

RQ2: How do storytelling campaigns on sns affect 
brands?

Digital storytelling campaigns are expected to have a 
strong impact on consumers, namely on their emotions 
(Dias & Dias, 2018; Escalas, 2004), thus building cus-
tomer trust (Li et al., 2019; Schembri & Latimer, 2016), 
affecting their perceptions, attitudes, intentions and be-
haviors (Baldwin & Ching, 2017; Escalas, 2004; Spiller, 
2018; van-Laer et al., 2014), and increasing brand loy-
alty and e-loyalty (Brechman & Purvis, 2015; Faraoni et 
al., 2019; Rialti et al., 2017). As such, the impacts on 
brands include increase brand recognition and aware-
ness (Dias & Dias, 2018), attracting and retaining cus-
tomers (Dias & Dias, 2018; Maslowska et al., 2016), and 
increasing brand engagement and interaction (Dessart 
& Pitardi, 2019; Dias & Dias, 2018; Zollo et al., 2020). 
Therefore, digital storytelling is particularly recom-
mended for brand positioning (Bassano et al., 2019) 
and differentiation strategies (Dias & Dias, 2018), being 
expected to provide competitive advantages.

In order to tackle the two research questions proposed 
by this study, a qualitative and exploratory approach was 
adopted, using focus groups to collect data. To initiate the 
discussion, the videos of three digital storytelling cam-
paigns were watched by participants. Chosen campaigns 
had been recently disseminated on sns, corresponding to a 
cause, a service, and a product.

The first campaign shown is called “A storybook wedding,”1 
launched by the United Nations Children’s Fund (unicef) in 
2016. This campaign contains a slight plot twist, showing 
the preparations for a wedding while giving tips for its 
final resolution. It addresses the theme of child marriage, 
showing that the bride is a child. At the end, it shows an 
informative text on the number of female children who get 
married each year and asks viewers to share the campaign.

1 https://youtu.be/wfbi3CxE3Lw

https://youtu.be/wfbi3CxE3Lw


68 INNOVAR VOL.  32,  NÚM. 83,  ENERO-MARZO DEL 2022

Marketing

The second campaign was “Christmas Vodafone 2017,”2 
launched by Vodafone before Christmas 2017. The theme 
addressed in the campaign is bullying, which is shown to 
the viewer through a boy who walks in the school choir and 
when rehearsing reveals his skills as a singer, although his 
classmates laugh and make fun of him. The story develops 
showing the difficulties that the teenager goes through, 
while his colleagues keep harassing him, until one of them 
sees the boy crying in the bathroom. The story ends with 
the choir recital, in which other choir members let the 
teenager shine and show his talent, and for that, they use 
smartphones. The video ends with the female voice-over 
saying “The best you have, will inspire the world. Merry 
Christmas! Vodafone.”

The third campaign watched by participants was “A man 
like you,”3 released by Harry’s in 2018. This campaign has 
a slight plot twist, presenting the adventure of a young 
boy who meets an extraterrestrial in the field and is asked 
what it means to be a man. Several situations arise, some 
of humorous content, others that denounce that some-
thing might be going wrong in the boy’s life. During these 
situations, the boy explains the extraterrestrial what it is 
like to be a man after all, using examples such as “A man 
likes cars and sports,” stereotypes used frequently when 
addressing gender issues. The campaign continues with 
the reflection that a man can be who and what he wants, 
and almost at the end shows the viewer that the extra-
terrestrial never existed and was just a child’s mental 
creation. The boy had lost his father and was trying to 
deal with this loss while trying to understand his role and 
giving emotional support to his mother. The campaign 
ends by introducing Harry’s brand and identifying it as a 
brand for all men.

Participants in this research consisted of young Portuguese 
adults, aged 18 to 37, who were sns active users. The focus 
groups were based on purposive samples (Morgan, 1996), 
carrying out a total of 8 focus groups, which enabled 
reaching data saturation. The constitution of the groups 
is shown in table 1.

The focus groups were conducted following the same out-
line composed of three questions: (i) What do you think 
about these campaigns? Can you please talk about them, 
share your opinions?; (ii) What were your reactions when 
you saw these campaigns on your feeds in sns?; (iii) Can we 
further discuss the brands in the campaigns? What do you 
think of them?

2 https://youtu.be/gqkktcn_x5A
3 https://youtu.be/jIDLa5zhO8A

Table 1.
Focus groups’ participants.

Group
Age

range
Gender Education

Marital
status

1 21-37
Female: 4
Male: 1

12th year: 2
Bachelor: 3

Single: 4
Married: 1

2 21-37
Female: 3
Male: 2

12th year: 4
Bachelor: 1

Single: 4
Married: 1

3 19-20 Male: 5
6th year: 1
11th year: 1
12th year: 3

Single: 5

4 19-32
Female: 4
Male: 1

6th year: 1
12th year: 4

Single: 5

5 21-36
Female: 3
Male: 2

6th year: 2
9th year: 3

Single: 4
Divorced: 1

6 22-26
Female: 4
Male: 1

Bachelor: 2
Master: 3

Single: 5

7 22-37
Female: 4
Male: 1

Bachelor: 3
Master’s degree: 2

Single: 4
Married: 1

8 19-21 Female: 5
12th year: 4
Bachelor: 1

Single: 5

Source: authors.

The sessions lasted an average of 1 hour and 8 minutes. 
Ethical procedures generally applicable to research in social 
sciences were adopted, including voluntary participation, in-
formed consent, anonymous participation, and confidenti-
ality. Prior authorization of participants, the sessions were 
audio recorded in order to enable transcription for data 
analysis. These recordings were immediately destroyed after 
being transcribed. Transcripts had a total of 31,985 words 
and were subject to theory-driven content analysis. The list 
of first order and second order codes is presented in table 2. 

Table 2.
Content analysis’ codes.

Coding categories
Coding sub-categories and supporting 

literature

Type of interaction Watch / read; like; share; comment.

Content 
characteristics

Authenticity (Pera & Viglia, 2016).
Creativity (Ashley & Tuten, 2015).
Emotional appeals and arousal (Brechman & 
Purvis, 2015).
Interactivity (de-Vries et al., 2012; Rialti et al., 
2017).
Popularity (de-Vries et al., 2012; Hinz et al., 2011).
Vividness (de-Vries et al., 2012).

Emotional impact 
on customers

Affective involvement and emotions (Dias & Dias, 
2018; Escalas, 2004; van-Laer et al., 2014).
Empathy (Escalas, 2004; Escalas & Stern, 2003).
Self-identification with the brand or product 
(Kornberger, 2010).
Trust (Herskovitz & Crystal, 2010; Li et al., 2019; 
Schembri & Latimer, 2016).

(Continues)

https://youtu.be/gqkktcn_x5A
https://youtu.be/jIDLa5zhO8A
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Behavioral impact 
on customers

Attention (Maslowska et al., 2016).
Attitudes toward brand (Baldwin & Ching, 2017; 
Escalas, 2004; Spiller, 2018).
Brand involvement (Brown et al., 2003; Escalas, 
2004; Megehee & Woodside, 2010; Singh & 
Sonnenburg, 2012; Woodside et al., 2008; Zollo 
et al., 2020).
Brand perceptions (Escalas, 2004; van-Laer et al., 
2014).
Customer engagement (Dias & Dias, 2018; Es-
calas, 2004; Zollo et al., 2020).
Feelings and emotions (Escalas, 2004; Escalas & 
Stern, 2003; van-Laer et al., 2014).
Matching branded stories with past experiences 
(Escalas, 2004).
Memory (Herskovitz & Crystal, 2010).
Personal identification (Herskovitz & Crystal, 
2010).
Trust (Li et al., 2019)

Expected 
outcomes

Attracting and retaining customers (Dias & Dias, 
2018).
Brand advocacy (Chronis, 2005; McCabe & 
Foster, 2006) and recommendation (Dessart & 
Pitardi, 2019; Dias & Dias, 2018).
Brand awareness (Bassano et al., 2019; Dias & 
Dias, 2018; Li et al., 2019).
Brand differentiation (Dias & Dias, 2018).
Brand loyalty (Dessart & Pitardi, 2019; Dias & 
Dias, 2018; Faraoni et al., 2019; Herskovitz & 
Crystal, 2010; Rialti et al., 2017).
Brand positioning (Bassano et al., 2019).

Source: authors.

According to Bardin (2009), content analysis comprises 

three phases: (i) pre-analysis, focusing on an initial system-

atization that assists successive analysis operations, (ii) 

coding and data processing, and (iii) inference and inter-

pretation, in which results are completed that condense 

and highlight the information obtained by the analysis.

Results

Results of the empirical study with young adults comprise 

two main topics: the determinants of interaction with dig-

ital storytelling campaigns and the reported impacts, con-

sidering both consumer behavior and outcomes for brands. 

Citations incorporated in this section offer anecdotal ev-

idence provided by the study and should be regarded as 

illustrations of common points of view shared by partic-

ipants across focus groups, unless otherwise stated. In-

formation about the participants includes age, gender (M 

for male and F for female), participant’s number, and the 

focus group in which they were engaged. As such, partici-

pant noted as (M1G3) would be male participant 1 of focus 

group 3.

Interaction with digital storytelling campaigns

Looking at how the different digital platforms enable users’ 
interaction with brands’ content and campaigns, one can 
generally define four categories of participation: users may 
watch or read the content without interaction, and they 
may like, share or comment if they decide to interact with 
it. The participants agreed that storytelling campaigns are 
much more captivating, and often led them to overcome 
their tendency to avoid interacting with brand content, as 
explained by one of them:

I avoid giving like to posts, because I dislike start getting 
notifications and be shown ads related to something you 
have liked. (…) But I would click on the like button for 
these […]. (F3G7, 31 years)

In general, this study provides empirical support to the lit-
erature that indicates that this type of campaigns foster 
engagement (Dias & Dias, 2018; Escalas, 2004), con-
firming that digital storytelling campaigns earn more at-
tention by consumers than commercial ones (Maslowska 
et al., 2016).

According to the participants, one essential factor for 
them to pay attention to a storytelling campaign is who 
posted it. In fact, it was unanimous among focus groups 
that both attention and any type of interaction is more de-
pendent on who posted it than on the content characteris-
tics, as participants stressed they only pay attention when 
campaigns are shared by someone they know, especially if 
it includes explicit recommendations: 

[…] if it is a close friend who puts a description like ‘Top!’, 
‘It’s worth watching!’, ‘It makes you think!,’ or something 
like that, one watches it. (F1G7, 22)

Still, participants acknowledged also paying particular 
attention to some brands: “I think we are more attentive 
to certain people and brands because of the credibility 
that their content has and that they make us see things” 
(F3G8, 21). Additionally, the number of shares, likes and 
comments a post receives were also associated with 
users’ attention and interaction, providing additional em-
pirical support to extant literature (de-Vries et al., 2012; 
Hinz et al., 2011). Participants get curious about popular 
posts, and if they are surprised by the content they even-
tually end up contributing to the post’s popularity by pro-
viding one additional share:

Sometimes I don’t have a clue of what the video is about, 
but I’ll end up watching it. I can’t resist. I end up sharing. 
But only if I have no idea of what I will watch. Because if I 
can guess, I won’t even open the link. (F2F4, 32)
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Interestingly, participants stressed that liking is more prob-
able on a friends’ post and not directly on a brand post, 
in line with the findings by Hinz et al. (2011). This is ex-
pressed, for instance, by one of the participants: “I would 
like it but only if someone shared it. If it was the brand 
[posting] I wouldn’t” (F3G7, 31).

The groups generally expressed that the least likely activ-
ities would be to comment and to share brand campaigns 
in their sns feeds, in order to avoid discussion and keep 
the subject to themselves, as explained by one of the 
participants:

I don’t comment, I don’t share my opinion. If everyone 
starts giving opinions, people will argue. A lot may happen 
[…] So, what I do is watch. Of course it touches me, but 
I keep my opinion to myself and nothing else. (F2F2, 21)

However, they mentioned that it is common to share 
branded content with others by private message or in 
closed groups, especially if the content is interesting and 
useful for their peers. Citing one participant, “If I see some-
thing interesting like that, I won’t share it [on my feed], I’ll 
send it to friends via chat” (F3G5, 21). 

As shown in several participants’ dialogues, these results are 
also in line with the literature that points out helping others 
and social interaction (Hennig-Thurau et al., 2004) as two 
main motivations to share branded content with peers. So, 
looking at the characteristics of the storytelling campaigns, 
the ability to help stood out as a determinant for sharing 
content with others: “I usually share a lot, mostly something 
that raises awareness [on important topics]” (F4F4, 19); “I 
would share it at say ‘We have to think about this. It’s un-
believable’” (F2F7, 37). Popularity (de-Vries et al., 2012; Hinz 
et al., 2011) was also pointed out by the participants as one 
important characteristic that attracts their attention, as al-
ready mentioned. Yet, humor was recognized as an impor-
tant determinant for tagging friends in comments as the 
following sentence confirm that “If it is a humorous thing, I 
will quickly tag someone” (M5G7, 29). 

Also worth stressing that one determinant for sharing this 
type of content is the belief that it will have an impact on 
others and in solving the issue being presented in the cam-
paign. As explained in detail, for instance, in the following 
transcript:

I would not share it simply because I would not make 
any difference […]. This had to be shared by an enormous 
number of people and by celebrities and well known 
people that can convey the message to a lot of people. I 
don’t think I have that ability. (M3F1, 21)

Hence, high levels of popularity, virality, and celebrity en-
dorsement can be important to lead some consumers, like 
M3F1, to overcome their skepticism regarding the impacts 
of their interaction.

Impacts of digital storytelling campaigns

The participants generally associated the use of story-
telling strategies to positive feelings, that is, the recogni-
tion and admiration for the brands that create them. In 
fact, storytelling campaigns led most participants to have 
a much more positive image for their brands, particularly 
valuing the fact that they talk about relevant and exciting 
issues, trying to contribute to a better world: 

I think it’s very positive that brands take advantage of 
their fame to launch these kind of topics and to create an 
impact [in society]. (F4G8, 19)

This study confirms that affective involvement and posi-
tive emotions can arise when brands launch storytelling 
campaigns, as suggested by extant literature (Dias & Dias, 
2018; Escalas, 2004; van-Laer et al., 2014). Also, attitudes 
toward these brands were found to be more positive, as 
suggested by previous studies (Baldwin & Ching, 2017; 
Escalas, 2004; Spiller, 2018), and was pointed out for sev-
eral participants, including the following:

I think these are good initiatives, because in addition to 
linking brands to this type of social concerns, it touches 
me […]. It demonstrates that [brands] want to convey this 
image of [social responsibility]. Even if they don’t have 
that culture, at least they have the concern to raise aware-
ness on social issues. Which is clearly a positive point. 
(M5F6, 22)

Still, one interesting finding relates to content perceived 
authenticity (Pera & Viglia, 2016), particularly related to 
the association between the topic of the campaign and the 
brand itself. In fact, it should be noted that the participants 
did not always understand the choice of themes for brands’ 
storytelling campaigns, showing higher acceptance levels 
when the theme addressed had some connection with the 
brand itself, as it was clearly the case of unicef. For the 
other brands discussed, participants frequently had doubts 
on the objectives of the campaign:

I still don’t understand why [the brand] did that cam-
paign. […] I cannot see any connection between the topic 
and the brand. (F5F1, 25)

I cannot stop thinking that this is just an opportunity to 
draw attention to the brand itself. (F4F8, 19)
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It’s like soft marketing, still just raising attention to the 
brand. In my opinion, it’s just “Be my customer so I can 
profit a lot. Believe we are good people and that we will 
make a difference. But just believe in it. Because we just 
care about money.” (F2F4, 32)

They are indirectly advertising their products; they just 
don’t want us to think that they only care about their 
products. (F4F4, 19)

Indeed, for several participants, the fact that more com-
mercial brands use social themes can have an adverse ef-
fect on brand image, leading consumers to suspect that 
the brand is exploiting social themes for self-advantage. 
This fact can generate distrust among some consumers, 
contrary to the expected positive impact on trust sug-
gested by several authors (Herskovitz & Crystal, 2010; Li 
et al., 2019; Schembri & Latimer, 2016). 

Still, other participants stressed the positive impact on 
trust, as in the following case: 

In confidence, yes. Because we are talking about values 
[…] because we revise ourselves or not in the values that 
the brands defend. And it is this type of communication, 
in storytelling format, that reveals these values (F3G7, 31 
years old).

As suggested by Kornberger (2010), this also promotes 
self-identification with the brand, through the shared 
values.

Overall, participants in this study suggested that investing 
in something other than a typical commercial campaign 
can contribute to improving the brand image and in-
creasing its notoriety. Storytelling campaigns were seen 
as more relevant than commercial campaigns, suggesting 
that brands should communicate their values and not only 
their products. Several participants pointed out that com-
munication campaigns with a focus on values increase 
brand awareness and trigger curiosity, which could lead 
them to seek more information about the brand. Partici-
pants suggested that it can also facilitate word-of-mouth 
communication: 

It is also a way to talk more about the brand. Because 
there it is, you go on commenting with others and sharing, 
and people will all know more about the brand. (F1G6, 24)

In view of the above, this study confirms that storytelling 
campaigns contribute to attract and retain customers, as 
suggested by Dias and Dias (2018). However, participants 
noted that in many cases the benefits may not be capital-
ized by the brand. Indeed, in some storytelling campaigns 

participants did not retain the brand, as they admitted 
being unable to identify the brand associated with some 
storytelling campaigns they remembered watching: “We 
pay more attention to the story itself, not the brand” 
(F2G4, 32). In such cases, the impact on the brand is ab-
sent, and consequently the campaign would be totally in-
effective for branding purposes.

Regarding customer behaviors, this study indicates that 
the positive emotional impacts derived from storytelling 
campaigns could have an impact on purchase decisions, 
both in terms of loyalty toward such brands, as suggested 
by several authors (e.g., Dessart & Pitardi, 2019; Dias & 
Dias, 2018; Faraoni et al., 2019; Herskovitz & Crystal, 2010; 
Rialti et al., 2017), and as an additional selection criteria 
when alternatives are similar to the eyes of the consumer: 

If [a brand] has a better offer, ok, I’ll choose it. But if I was 
in doubt, for instance, two brand have the same service 
at the same price, then I would choose the brand with the 
storytelling campaigns. (F5G1, 25)

If a video touches me, I certainly won’t forget it in a mo-
ment of decision. Brands make the difference. The brand 
makes me change. (F2G7, 37)

Moreover, some participants suggested that the impact on 
purchase decisions depends on the type of product and 
its price. It was stressed that even if these communication 
strategies do not result in loyalty, they create curiosity and 
make consumers want to know more about the brand and 
its products, being particularly relevant for the experimen-
tation of unknown brands. As mentioned by one of the 
participants, “I may even buy it and try it. I can even like it 
and change [my usual brand]” (M3G2, 22).

Generally, impacts on consumers’ emotions toward brands 
were particularly evident in the discussions, confirming ex-
pected positive emotions (e.g., positive attitudes, trust), 
but also stressing the possibility of negative emotions (e.g., 
distrust) in case the audiences consider that the brand is 
taking advantage of a sensitive social topic. Positive emo-
tional impacts are seen as affecting both customer acqui-
sition and retention. Clearly, both the connection between 
the topic chosen for the storytelling campaign and how 
the brand is publicized and spotlighted during the cam-
paign are critical factors for the campaign’s branding 
effectiveness.

Conclusion

Storytelling campaigns emerge as a solution for strength-
ening relationships with customers. They aim to improve 
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brand awareness, affect decision-making, and, ultimately, 
customers’ choice and purchases. sns provide the perfect 
platform to promote these campaigns, facilitating both its 
reach and interaction.

The main findings of this study are outlined in figure 1. Our 
results suggest that one main determinant of both attention 
and interaction is the person who originally shared the con-
tent. In line with the existing literature, other determinants 
are popularity (e.g., number of likes and comments) and 
content characteristics such as humor, and its usefulness for 
the person’s network.

Although confirming that digital storytelling campaigns 
tend to generate positive emotions on its audience, this 
study points out that the lack of a credible relation between 
the topic (e.g., social problem) featured in the campaign 
and the brand itself could generate negative emotions, 
particularly distrust. This is one of the important contribu-
tions made by this article, which complements the indica-
tions provided so far in the literature. In general, campaign 
outcomes and hence its effectiveness will depend not only 
on the emotions generated among target audiences, but 
also on how the campaign draws attention to the brand. 

In fact, although this study suggests that the brand should 
not be the spotlight in storytelling campaigns to afford 
interaction and strong emotional arousal, the audience 
often disregards and does not detect the brand creating 
the campaign, which would result in total lack of positive 
impacts on the brand, and therefore campaign ineffec-
tiveness. As such, the balance between branded content 
and storytelling seems particularly challenging for practi-
tioners. Moreover, the complexity of the determinants of 
consumer interaction with storytelling campaigns and, 
particularly, the positive and negative emotions generated, 
that ultimately will determine campaign’s outcomes, is one 
important contribution of this study, and is expected to be 
valuable for both researchers and practitioners.

This article contributes with valuable clues that could 
boost the effectiveness of digital storytelling campaigns 
targeted at young consumers. As a decisive success factor, 
brands can focus either on expected impacts in long-term 
customer relationship management and loyalty levels or on 
short-term customer acquisition by arousing curiosity for a 
new product or different service. Clearly, digital storytelling 
campaigns seem powerful tools for branding, as well as a 
valid alternative for traditional advertising strategies.

Figure 1. Main findings of this study. Source: authors.
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A final note regarding research limitations and sugges-
tions for future research. One main limitation of this study 
refers to the sampling method and dimension. The sample 
used is non-probabilistic and limited in size. Despite being 
adequate for the purpose of this study, and enabling data 
saturation, our sample does not allow the generalization 
of results. Therefore, we recommend replicating and con-
tinuing this study in future research initiatives aimed at 
validating the results presented. The study was conducted 
with Portuguese consumers, members of a particular cul-
tural context that should also be considered when inter-
preting the results. For this reason, future research studies 
should consider consumers from other regions and cultural 
backgrounds. Cross-cultural comparisons could also be 
considered. In addition, other age groups could be taken 
into consideration in future research initiatives, including 
comparisons between individuals of various generations. 

As evidenced throughout these pages, this is a particularly 
relevant topic for marketing communication, with very in-
teresting potential impacts on customer behavior and rela-
tionships with brands, thus deserving increased attention 
by academics. Future research may consider other meth-
odological approaches, namely quantitative, which could 
provide additional insights to better understand the ef-
fectiveness and impacts of digital storytelling campaigns. 
Some suggestions for future research include comparing 
campaigns from well-known and new brands or analyzing 
digital storytelling campaigns from the point of view of the 
semiotics of communication and neuromarketing, namely 
by exploring how the campaigns’ characteristics can influ-
ence the consumer behavior.
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DIFFERENTIATING ATTRIBUTES BETWEEN TRADITIONAL AND 
MODERN RETAIL

ABSTRACT: This research was aimed at identifying the differences be-
tween traditional (traditional markets) and modern trade (supermarkets) 
in a context where traditional markets represent around 80% of the total 
sales of unprocessed food. Said differences contribute to limit the expan-
sion of modern trade in some megacities. The method employed was based 
on a survey conducted by the Food and Agriculture Organization of the 
United Nations (fao) in 2017 to housewives from Lima Metropolitan Area 
and the use of probabilistic sampling. The attributes that discriminate the 
group of participants who preferred buying in a traditional market from 
those who chose a supermarket were evaluated statistically. Results show 
how personal interactions and the possibilities for bargaining are the dif-
ferentiating attributes in the group of housewives who prefer the tradi-
tional channel. Findings also show that those who are fond of the modern 
channel allocate greater importance to the attributes of security, hygiene 
and the offer of parking spots. Finally, we conclude that the differentiating 
attributes are related to the atmosphere of the location. Hence, price, va-
riety, convenience, and even food freshness are relevant attributes for the 
purchasing decision, although they cannot be deemed as differentiating 
attributes.

KEYWORDS: Differentiating attributes, atmosphere attributes, retail, 
modern markets, traditional markets.

ATRIBUTOS DIFERENCIADORES ENTRE O COMÉRCIO VAREJISTA 
TRADICIONAL E O MODERNO

RESUMO: a presente pesquisa está centralizada em identificar as dife-
renças entre o comércio tradicional (mercado atacadista) e o comércio 
moderno (supermercados), num contexto no qual o mercado tradicional 
representa ao redor de 80% da venda de alimentos não processados. 
Essas diferenças contribuem para deter a expansão do comércio moderno 
em algumas megacidades. O método utilizou como fonte uma pesquisa 
realizada pela Organização das Nações Unidas para a Alimentação e a 
Agricultura em 2017, com donas de casa de Lima metropolitana (Peru), 
aplicando uma amostragem probabilística. Foram avaliados estatistica-
mente tanto os atributos do grupo de donas de casa, que referiram com-
prar num mercado atacadista, quanto os das donas de casa que preferiram 
um supermercado. Os resultados mostram como o tratamento pessoal e 
as possibilidades de pedir desconto são características diferenciadoras no 
grupo de donas de casa que preferem o canal tradicional ao moderno, e 
que aquelas que preferem o comércio moderno fazem isso por dar mais im-
portância aos fatores de segurança, limpeza e estacionamento de veículos. 
Finalmente, conclui-se que os atributos diferenciadores estão associados 
à atmosfera; portanto, preço, variedade, conveniência e, inclusive, o fato 
de ser um alimento fresco são atributos relevantes para a decisão, mas 
não diferenciadores.

PALAVRAS-CHAVE: atributos da atmosfera, atributos diferenciadores, co-
mércio varejista, mercados modernos, mercados tradicionais.

DIFFÉRENCIER LES ATTRIBUTS ENTRE LE COMMERCE DE DÉTAIL 
TRADITIONNEL ET MODERNE

RÉSUMÉ: Cette recherche vise à identifier les différences entre le com-
merce traditionnel (marchés alimentaires) et le commerce moderne (super-
marchés), dans un contexte où le marché traditionnel représente environ 
80 % de la vente d’aliments non transformés. Ces différences contribuent 
à ralentir l’expansion du commerce moderne dans certaines mégalopoles. 
La méthode a pris comme source une enquête menée par l’Organisation 
des Nations Unies pour l’alimentation et l’agriculture (fao) en 2017 au-
près des femmes au foyer de la métropole de Lima, en appliquant un 
échantillonnage probabiliste. On a évalué statistiquement les attributs 
du groupe de femmes au foyer qui ont déclaré acheter dans un marché 
alimentaire et ceux des femmes qui préféraient un supermarché. Les ré-
sultats montrent comment le traitement personnel et les possibilités de 
marchandage sont les attributs différenciateurs dans le groupe de femmes 
au foyer qui préfèrent le canal traditionnel au canal moderne, et que celles 
qui préfèrent le commerce moderne le font en accordant une plus grande 
importance aux attributs de sécurité, de propreté et le stationnement des 
véhicules. Enfin, on conclut que les attributs différenciateurs sont associés 
à l’atmosphère, de sorte que le prix, la variété, la commodité et même le 
fait d’être un aliment frais sont des attributs pertinents pour la décision, 
mais pas des attributs différenciateurs.

MOTS-CLÉ: attributs de l’atmosphère, attributs différenciateurs, com-
merce de détail, marchés modernes, marchés traditionnels.
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RESUMEN: La presente investigación se enfoca en identificar las diferencias entre el comercio 
tradicional (mercados de abastos) y el comercio moderno (supermercados), en un contexto en el 
cual el mercado tradicional representa alrededor del 80% de la venta de alimentos no procesados. 
Estas diferencias contribuyen a frenar la expansión del comercio moderno en algunas megaciu-
dades. El método tomó como fuente una encuesta realizada por la Organización de Agricultura y 
Alimentos de las Naciones Unidas (fao) en el 2017 a amas de casa de Lima metropolitana, apli-
cando un muestreo probabilístico. Se evaluaron estadísticamente tanto los atributos del grupo de 
amas de casa que refirieron comprar en un mercado de abastos como los de las amas de casa que 
prefirieron un supermercado. Los resultados muestran cómo el trato personal y las posibilidades 
de regatear son los atributos diferenciadores en el grupo de amas de casa que prefieren el canal 
tradicional frente al moderno, y que aquellas que prefieren el comercio moderno lo hacen por darle 
mayor importancia a los atributos de seguridad, limpieza y estacionamiento de vehículos. Final-
mente, se concluye que los atributos diferenciadores están asociados a la atmósfera, por lo que pre-
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cio, variedad, conveniencia e, incluso, el hecho de ser un alimento fresco son 
atributos relevantes para la decisión, pero no son atributos diferenciadores.

PALABRAS CLAVE: atributos de la atmósfera, atributos diferenciadores, co-
mercio minorista, mercados modernos, mercados tradicionales. 

Introducción

La entrada y larga existencia de supermercados en el 
sector de venta al detalle de países desarrollados y en de-
sarrollo genera conflictos con sus contrapartes tradicio-
nales, porque los supermercados atraen clientes de los 
minoristas tradicionales. Además, el incremento de la parti-
cipación del supermercado en el comercio minorista resulta 
en una disminución de la proporción de tiendas minoristas 
tradicionales en países como Chile y Argentina (Anku & 
Ahorbo, 2017). En mercados emergentes, existen dos for-
matos importantes: los minoristas tradicionales y los mino-
ristas modernos (Amin & Mahasan, 2019). Los minoristas 
modernos son tiendas gestionadas profesionalmente que 
tienen formatos de supermercado —como hipermercados—, 
que ofrecen una amplia experiencia de compra en el mismo 
lugar (Ishfaq et al., 2016). Sin embargo, es el canal mino-
rista tradicional, compuesto principalmente por pequeñas 
tiendas familiares, el que sigue siendo una fuerza impor-
tante para los consumidores (Ge et al., 2021).

El crecimiento de los nuevos formatos de comercializa-
ción ha sido exponencial en mercados emergentes; el fe-
nómeno del mercado minorista moderno ha surgido en 
Asia, Sudamérica, Europa del Este y Medio Oriente gracias 
a cambios estructurales como el nivel de urbanización, la 
propiedad de automóviles, el acceso a transporte público y 
la participación creciente de la mujer en los negocios y la 
política (Blare et al., 2019). Este escenario no es ajeno en el 
Perú, ya que el negocio de retail (comercio minorista) ha cre-
cido significativamente hasta transformarse en una fuente 
importante de empleo y en un canal de comercialización 
imprescindible (Guerrero-Martínez, 2012). Es indudable 
que el crecimiento de la ciudad de Lima y el canal retail se 
mantendrán en los próximos años (Taquía-Gutiérrez, 2015), 
lo que resalta la necesidad de los pequeños minoristas 
de construir y desarrollar competencias únicas para sos-
tener su ventaja competitiva frente a grandes minoristas 
(Goodman & Remaud, 2015). 

En Latinoamérica, diversos investigadores han evidenciado 
los diferentes retos que enfrentan los sistemas de comidas, 
y pocos abordan los desafíos derivados de la ubicación 
y los intereses de los consumidores urbanos (Blare et al., 
2019). El reto que tienen los minoristas tradicionales no 
solo consiste en mejorar sus instalaciones, dar créditos o 

hacer entregas en casa de sus clientes, sino, sobre todo, 
ofrecer una gran variedad de opciones que creen valor para 
el consumidor (Dimitrova et al., 2020; Mahasuar, 2019). 
Por consiguiente, es imprescindible comprender por qué y 
dónde compran las personas para predecir su elección de 
formato e, incluso, desde la estrategia de marketing, condi-
cionar los estímulos adecuados para lograr fidelizarlas. En 
consecuencia, esta investigación busca identificar los atri-
butos que diferencian a las amas de casa —quienes toman 
las principales decisiones sobre el consumo en el hogar (Ál-
varez, 2016)— que prefieren comprar en comercio mino-
rista tradicional de las que frecuentan el canal moderno.

Después de esta introducción, este artículo está estructu-
rado de la siguiente manera: primero, se presenta el marco 
teórico, en el que se analizan los estudios más relevantes 
sobre la teoría de los atributos, que serán utilizados para 
elaborar y dar soporte al argumento de la investigación; 
segundo, se explica la metodología de investigación, ba-
sada en el análisis discriminante —técnica estadística mul-
tivariante de reducción de datos, que permite comprobar si 
la agrupación en categorías es correcta y si queda carac-
terizada por las variables que definen a cada grupo—, que 
clasifica correctamente a los individuos en cada grupo; ter-
cero, se muestran los resultados obtenidos especificando 
la función discriminante que sirve para pronosticar qué 
hogares prefieren comprar en un mercado minorista tra-
dicional frente a uno moderno; finalmente, se discuten los 
resultados, se resaltan las conclusiones y se proponen al-
gunas líneas de trabajo futuro.

Marco teórico

El proceso de selección de los consumidores dentro de una 
tienda minorista suele involucrar múltiples atributos (Desai 
& Phadtare, 2017), entre los cuales podemos resaltar los psi-
cológicos, como el hambre y los antojos durante la compra, 
o las influencias sociales, que pueden afectar la elección 
y la ingesta de alimentos al alterar las percepciones que 
se tienen sobre los productos (Higgs, 2015). La teoría de 
los atributos permite determinar los atributos importantes 
para cada segmento de mercado (Desai & Phadtare, 2017). 
Bajo la perspectiva de esta teoría, se comprende que el 
proceso de elección de una tienda es un ejercicio de com-
portamiento del consumidor donde se tienen en considera-
ción los diferentes atributos de esta, y que se enlaza con el 
análisis de los elementos del punto de intercambio final de 
la cadena de suministro: el minorista (Goodman & Remaud, 
2015). Sin embargo, no todos los atributos tienen la misma 
importancia, ya que el consumidor evalúa si el producto o 
servicio cumple con los requisitos que considera mínimos, 
atributo relevante, o si percibe que tiene un valor agregado 
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para ellos, atributo diferenciador, cuando se valora espe-
cialmente dicho atributo (Gregory & Parsa, 2013).

Los minoristas modernos y los minoristas tradicionales de 
alimentos requieren conocer qué atributos son más im-
portantes para los consumidores al tomar su decisión de 
dónde comprar, con el propósito de desarrollar estrategias 
de comercialización apropiadas (Prabowo & Rahadi, 2015). 
De acuerdo con Davis y Hodges (2012), el consumidor del 
formato minorista espera unas variables intrínsecas, deno-
minadas por los autores como in-store values, que involu-
cran la experiencia que cualquier consumidor tiene en el 
canal: la interacción con el personal, el valor de la mer-
cancía, el entorno interno de la tienda, la variedad y el sur-
tido de productos, y la tramitación de reclamos. Para Desai 
y Phadtare (2017), los atributos que más afectan la deci-
sión de compra de un cliente son la profundidad y la am-
plitud de la cartera de productos; la iluminación, la música 
y la temperatura dentro de la tienda; los productos a pre-
cios bajos; las promociones visualmente agradables; el co-
nocimiento y el comportamiento del personal de ventas, la 

distancia de la tienda minorista a la casa, la conveniencia 
en el pago de facturas.

Frente a la variedad de atributos y su mezcla perfecta 
para influenciar el comportamiento de compra del consu-
midor, aparece el concepto de atmósfera, que ha sido in-
vestigado por diversos académicos (Ballantine et al., 2015; 
Terblanche, 2018), ya que genera lealtad hacia cualquier 
formato de tienda (Bai et al., 2008). En el canal moderno, 
los elementos ambientales adecuados aportan confort y 
mejoran la experiencia de compra; por ejemplo, los estí-
mulos visuales y olfativos se consolidan como atributos 
importantes para la compra de frutas y verduras (Kapoor 
& Kumar, 2015); también los componentes ambientales, 
como la temperatura y la humedad, crean un entorno sen-
sitivo que incrementa el valor para el consumidor gracias 
al confort y los valores estéticos (Abdul Karim et al., 2013; 
Jalil et al., 2016), lo que se complementa con buen ser-
vicio al cliente y experiencia de compra de una sola parada 
(Anku & Ahorbo, 2017), así como con ofrecer facilidades 
para estacionar (Chamhuri et al., 2015; Septiari & Kusuma, 
2016). Cuando la atmósfera de una tienda es evaluada 



78 INNOVAR VOL.  32,  NÚM. 83,  ENERO-MARZO DEL 2022

Marketing

positivamente, el tiempo invertido en la tienda y la dispo-
sición de visitarla nuevamente se incrementa (Huddleston 
et al., 2003). Cabe mencionar que el 70% de los consumi-
dores de Lima pasan su tiempo recorriendo los negocios, 
atraídos por su atmósfera (Taquía-Gutiérrez, 2015). 

Durante la compra de alimentos, la familiaridad con la 
tienda tiene un efecto en los estados emocionales que se 
experimentan dentro de ella, ya que infunde al cliente la 
sensación de seguridad y control. En ese sentido, el disfrute 
de las compras ha sido identificado como un predictor sig-
nificativo del apego y de la lealtad a la tienda (Johnson 
et al., 2015). Frente a las diferentes características que 
componen el diseño de la tienda minorista, los supermer-
cados son reconocidos por tener buena iluminación, aire 
acondicionado, diseño funcional de la tienda, buena orga-
nización y exhibición de los estantes, buena ubicación y 
amplitud de los pasillos (Anuradha & Viswanathan, 2016); 
además, los consumidores sienten que pueden promover 
sus hábitos alimenticios y saludables en un entorno seguro 
(Chamhuri et al., 2015) y mucho más confortable que los 
mercados tradicionales (White et al., 2007). En cambio, 
hay otro perfil de personas que no son tan sensibles a los 
atributos de diseño y consideran que los mejores productos 
son los que se venden en las tiendas que les son familiares, 
ya que si conocen, por ejemplo, al carnicero, por la con-
fianza generada asumen que este les puede proveer un 
producto de mejor calidad.

En algunos países de Latinoamérica, como Brasil, Co-
lombia, México y Perú, los consumidores están más dis-
puestos a explorar formatos minoristas más organizados, 
lo que no ocurre cuando una tienda es sucia, poco atrac-
tiva y sugiere un entorno de compra no higiénico. La falta 
de implementación de medidas sanitarias y de adopción 
de comportamientos de marketing regulados ha forzado a 
los minoristas tradicionales, especialmente a aquellos ubi-
cados en los mercados húmedos (un formato de mercado 
tradicional donde se exhibe un producto fresco), a detener 
sus actividades comerciales (Bai et al., 2008). En contraste, 
la ventaja competitiva de los supermercados modernos 
viene precisamente de un entorno limpio y un confort 
mayor para los compradores, quienes tienen una percep-
ción negativa frente al entorno de las tiendas minoristas 
tradicionales, tildadas de sucias, olorosas, desorganizadas 
y ruidosas (Maruyama & Wu, 2014). Thao y Dao (2018) su-
gieren que el mercado tradicional debe reorganizarse para 
hacer sus instalaciones más atractivas y convenientes.

Los elementos sociales son inseparables del concepto de 
atmósfera. En sí, la actividad de comprar es un evento so-
cial que varía de acuerdo con el contexto. En México, por 

ejemplo, comprar es una experiencia social inherente, ya 
que la presencia de otras personas en el proceso de compra 
genera hedonismo y permite el cumplimiento de metas re-
lacionales (Mora & González, 2016). Los compradores he-
dónicos son motivados por la aventura de la compra, la 
gratificación que causa la compra, la compra social y la 
idea de compra. Este tipo de consumidores compra para 
divertirse y encuentra disfrute en la búsqueda de gangas 
y la socialización con amigos y familia (Davis & Hodges, 
2012). No obstante, la búsqueda de gangas se relaciona 
directamente con la motivación social y genera placer en 
el regateo y la negociación. De acuerdo con Dholakia et al. 
(2018), en el caso de las mujeres (principales compradoras 
del hogar), la adquisición de bienes y servicios se convierte 
en una actividad para pasear, así como para ver y ser visto 
por otros. 

Estudios previos indican que las amas de casa son ex-
pertas en negociación con el minorista en mercados tra-
dicionales (Sharif et al., 2015), ya que en muchos de estos 
lugares aún funciona el regateo; esta situación genera que 
los mercados minoristas sean considerados lugares para la 
interacción social activa entre vendedores y sus clientes. 
De acuerdo con Chamhuri et al. (2015), los pequeños mi-
noristas fidelizan a sus compradores gracias a una relación 
informal basada en saludos, preguntas sobre la familia, la 
salud, entre otros, es decir, en técnicas de rapport (técnicas 
que generan simpatía en las relaciones interpersonales). 
Diversas investigaciones demuestran que la cercanía tiene 
resultados positivos, pues incrementa la satisfacción y la 
lealtad del consumidor en cualquier formato (Schultz et al., 
2016).

Las distribuciones de los canales minoristas de comida 
difieren a lo largo de las regiones en el mundo (Terano 
et al., 2014), por lo que la comprensión de las influen-
cias entre los atributos de la tienda, la satisfacción, la in-
tención de mecenazgo y el estilo de vida permitirá a los 
minoristas comprender mejor el comportamiento de los 
compradores (Nair, 2018). De hecho, el servicio adecuado 
genera emociones positivas, que son útiles predictores de 
las intenciones de lealtad hacia la tienda (Huddleston et 
al., 2003). Por consiguiente, los minoristas obtienen una 
ventaja diferencial al identificar los elementos atmosfé-
ricos que el consumidor encuentra más importantes para 
configurar impresiones y percepciones en la tienda (Fowler 
et al., 2007). Frente a este análisis, es pertinente cuestio-
narse: ¿es la atmósfera de los formatos minoristas la que 
diferencia el comercio minorista tradicional del moderno 
según la preferencia de compra de las amas de casa? En la 
siguiente sección se explica la metodología utilizada para 
dar respuesta a esta pregunta de investigación.
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Metodología

Para poder entender el contexto del estudio, es impor-
tante mencionar algunos detalles sobre la ciudad donde 
se recolectaron los datos. Lima es la ciudad más poblada 
del Perú con alrededor de 10 millones de habitantes; está 
compuesta de 43 distritos y representa cerca del 33% de 
la población del país (Instituto Nacional de Estadística e 
Informática [inei], 2020). La distribución minorista de ali-
mentos en la última milla se realiza mediante dos tipos de 
canales: tradicional y moderno. El canal tradicional se com-
pone principalmente por mercados tradicionales, pequeñas 
tiendas (denominadas en el Perú como bodegas) y ferias de 
alimentos; mientras que el canal moderno tiene supermer-
cados, tiendas de conveniencia y tiendas por descuento 
(Mendez et al., 2019). A diferencia de otras ciudades del 
mundo, en Lima existen cerca de 1.200 mercados tradicio-
nales, 365 supermercados y alrededor de 100.000 tiendas 
pequeñas o bodegas (Mendez et al., 2019), lo que da como 
resultado un contexto interesante para investigar, ya que 
el 70% de las ventas proviene del mercado tradicional (Pe-
rúRetail, 2018). 

Para conocer la ubicación de los mercados tradicionales, 
no solo en Lima, sino en todo el Perú, se puede consultar 
una aplicación donde se visualizan sus ubicaciones por de-
partamento, provincia y distrito (inei, 2016). La presente 
investigación se enfoca en identificar los atributos diferen-
ciadores desde la perspectiva del cliente de los mercados 
tradicionales y los supermercados, por lo que es importante 
clarificar estos conceptos. En Lima, los mercados tradicio-
nales son espacios cerrados, generalmente de una sola 
planta o piso, conteniendo en su interior pequeños puestos 
de verduras, frutas, abarrotes y carnes (inei, 2017); su in-
fraestructura y condiciones varía, pero mayoritariamente 
cuentan con una infraestructura precaria, a diferencia de 
los supermercados que son espacios cerrados que suelen 
tener más de una planta o piso, y que cuentan con una in-
fraestructura moderna con aire acondicionado, estaciona-
miento, zonas claramente señalizadas, entre otras.

Los datos fueron obtenidos de una muestra de 450 ho-
gares de la encuesta realizada por la Organización de las 
Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura 
(fao) en Lima metropolitana, entre el 27 de septiembre y 
el 15 de octubre del 2017, en el marco del proyecto nad-
hali (fao, 2017), en el que se entrevistó a la persona con-
siderada como principal decisor en la compra de alimento. 
Para ello, se aplicó un muestreo multietápico por conglo-
merados y por niveles socioeconómicos, mediante el mé-
todo de la Asociación Peruana de Investigación y Mercado. 
Las características de la muestra pueden verse en la tabla 
1. Con estos resultados, se generó la variable categórica o 

variable dependiente de dos grupos para la aplicación del 
análisis discriminante.

Tabla 1. 
Caracterización de la muestra.

Características Entrevistado Porcentaje (%)

Género

Femenino 443 98,4

Masculino 7 1,6

Rango de edad

18-24 28 6,2

25-34 114 25,3

35-44 142 31,6

45-54 92 20,5

55-64 51 11,3

65 en adelante 23 5,1

Ocupación

Ama de casa 366 81,4

Trabajador/a independiente 29 6,4

Empleado/a 20 4,4

Vendedor/a 9 2

Otra ocupación 26 5,8

Nivel socioeconómico (nse)*

Nivel A 34 7,6

Nivel B 80 17,8

Nivel C 114 25,3

Nivel D 108 24

Nivel E 114 25,3

Tipo de mercado minorista utilizado

Tradicional 372 82,7

Moderno 78 17,3

Total 450 100

Nota. * Nivel A (más alto) y Nivel E (más bajo). Fuente: elaboración propia con base en fao (2017).

En la tabla 2 se muestran las variables discriminantes co-
rrespondientes a esta pregunta: “¿Cuán importantes son 
cada uno de los siguientes factores para elegir el lugar 
de compra de alimento?”. El análisis discriminante per-
mite comprobar si la agrupación en categorías es correcta 
y si queda caracterizada por las variables que definen a 
cada grupo, lo que permite observar qué variable discrimi-
nante contribuye más en clasificar correctamente los ele-
mentos de cada grupo; además, da a conocer la función 
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discriminante que haga máxima la diferenciación entre los 
grupos, y permite predecir la probabilidad de pertenencia 
de un individuo u objeto en uno de estos grupos a partir 
del conocimiento de los valores que toma en las variables 
correspondientes (Cea, 2016).

Tabla 2. 
Variables obtenidas de la encuesta de fao para el proyecto nadhali.

Variables Descripción

P12_1 Ofrece un precio competitivo.

P12_2 Puedo negociar el precio.

P12_3 Está cerca de mi casa.

P12_4 Está abierto en un momento conveniente para mí.

P12_5 Ofrece fácil estacionamiento.

P12_6 Me siento seguro.

P12_7 Ofrece atención amigable.

P12_8 Conozco personalmente al vendedor.

P12_9 Confío en el vendedor.

P12_10 Ofrece entrega a domicilio.

P12_11 Ofrece crédito.

P12_12 Puedo comprar en pequeñas cantidades.

P12_13 Tiene una amplia gama de productos/variedad.

P12_14 Los productos tienen buena presentación.

P12_15 Los productos son frescos.

P12_16 Los productos tienen una larga vida útil.

P12_17 Los productos tienen buen sabor.

P12_18 Los alimentos son seguros de consumir.

P12_19
El producto es de calidad asegurada u ofrece un logotipo 
de garantía de calidad.

P12_20
Puedo seleccionar por mí mismo los productos que quiero 
comprar.

P12_21 Es limpio.

P12_22
Proporciona un ambiente agradable, fresco, con aire 
acondicionado.

P12_23
Puedo comprar todas las otras cosas que necesito allí 
(tienda de una parada).

Fuente: elaboración propia con base en fao (2017).

El análisis discriminante que se utilizó en este trabajo es una 
técnica estadística multivariante de reducción de datos, 
que mediante el análisis de los atributos que contribuyen a 
las diferencias entre los k grupos, desarrolla k-1 funciones 
discriminantes. Con esta técnica, se pueden clasificar las 
observaciones de acuerdo con el número de categorías de 
la variable dependiente (Díaz Sánchez & Martín-Consuegra 
Navarro, 2014). Cuando esta tiene dos categorías, se co-
noce como análisis discriminante de dos grupos o simple. 

Cuando hay tres o más categorías, se conoce como análisis 
discriminante múltiple. La principal diferencia entre ambos 
está en el número de funciones discriminantes por obtener. 
En el caso del análisis discriminante de dos grupos, se ob-
tiene solo una función, mientras que en el análisis discri-
minante múltiple se obtienen k-1 funciones discriminantes 
(Díaz Sánchez & Martín-Consuegra Navarro, 2014).

En ese sentido, se usó el análisis discriminante no solo 
porque proporciona los elementos de juicio para clasi-
ficar la muestra y obtener una función discriminante, 
sino porque permite usar otras observaciones que regis-
tren los valores de las variables independientes en este 
estudio y porque, con el modelo obtenido, se puede pre-
decir a qué grupo pertenece la variable dependiente (Hair 
et al., 2004). En este caso, se usó el método de estima-
ción por pasos, que incluye las variables independientes 
en la función discriminante una por una; indudablemente, 
en este proceso iterativo se van incluyendo o retirando las 
variables independientes de acuerdo con su capacidad de 
discriminación, para finalmente determinar la función dis-
criminante con solo las variables que tengan más capa-
cidad de discriminación (Hair et al., 2004).

Resultados

En la figura 1 se puede apreciar que las variables que, 
en términos de las calificaciones promedio, tienen mayor 
diferencia entre los dos grupos son P12_2 (“Puedo nego-
ciar el precio”), P12_5 (“Ofrece fácil estacionamiento”), 
P12_8 (“Conozco personalmente al vendedor”) y P12_9 
(“Confío en el vendedor”). Asimismo, se pueden identi-
ficar que las variables que, en términos de las califica-
ciones promedio, tienen menor diferencia entre los dos 
grupos son P12_7 (“Ofrece atención amigable”), P12_11 
(“Ofrece crédito”), P12_17 (“Los productos tienen buen 
sabor”), y P12_18 (“Los alimentos son seguros de con-
sumir”). Sin embargo, con este único gráfico no se puede 
saber si esa diferencia es significativa, por lo que se tiene 
que recurrir al análisis discriminante, explicado en la sec-
ción de Metodología.

El análisis discriminante permite realizar la prueba de 
igualdad de medias entre grupos, validando la hipótesis 
nula “las variables en promedio son iguales en los dos 
grupos”; esto es, las variables no son significativas para el 
análisis discriminante. Los resultados se pueden ver en la 
tabla 3, donde se muestra que las variables significativas 
al 5% para el análisis discriminante son P12_2 (“Puedo ne-
gociar el precio”), P12_3 (“Está cerca de mi casa”), P12_4 
(“Está abierto en un momento conveniente para mí”), 
P12_5 (“Ofrece fácil estacionamiento”), P12_6 (“Me siento 
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Tabla 3. 
Prueba de igualdad de medias entre grupos.

Variables Lambda de Wilks F gl1 gl2 Sig.

Ofrece un precio competitivo. 0,996 1,691 1 448 0,194

Puedo negociar el precio. 0,901 49,136 1 448 0,000 **

Está cerca de mi casa. 0,984 7,228 1 448 0,007 **

Está abierto en un momento conveniente para mí. 0,990 4,478 1 448 0,035 *

Ofrece fácil estacionamiento. 0,963 17,010 1 448 0,000 **

Me siento seguro. 0,988 5,626 1 448 0,018 *

Ofrece atención amigable. 0,999 0,227 1 448 0,634

Conozco personalmente al vendedor. 0,921 38,665 1 448 0,000 **

Confío en el vendedor. 0,959 19,180 1 448 0,000 **

Ofrece entrega a domicilio. 0,998 0,785 1 448 0,376

Ofrece crédito. 1,000 0,021 1 448 0,885

Puedo comprar en pequeñas cantidades. 0,988 5,373 1 448 0,021 *

Tiene una amplia gama de productos/variedad. 0,999 0,350 1 448 0,554

Los productos tienen buena presentación. 0,998 0,949 1 448 0,330

Los productos son frescos. 0,997 1,172 1 448 0,280
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Figura 1. Valor medio de las puntuaciones. Fuente: elaboración propia.

seguro”), P12_8 (“Conozco personalmente al vendedor”), 
P12_9 (“Confío en el vendedor”), P12_12 (“Puedo comprar 
en pequeñas cantidades”) y P12_21 (“Es limpio”). Como 

se puede ver, se confirma lo apreciado en la figura 1, y se 
agregan cinco variables adicionales cuya diferencia tam-
bién es significativa.
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La comparación de matrices de varianza-covarianza es 
una prueba estadística que postula como hipótesis nula 
“las matrices de varianzas-covarianzas son iguales en los 
dos grupos”; esto es, la función discriminante tiene alta 
probabilidad de acierto en la predicción. En la tabla 4, de 
acuerdo con el p-valor (significación) obtenido, notamos 
que la hipótesis nula se rechaza, es decir, se obtuvo una 
función discriminante que no tiene alta probabilidad de 
acierto en la predicción. Sin embargo, esta situación se 
puede tolerar por los resultados mostrados en la tabla 5, 
donde se puede observar que se clasificaron adecuada-
mente 283 como mercado tradicional y 50 como mercado 
moderno, lo que nos da una probabilidad de acierto del 
modelo de 0,74, que se obtiene al sumar ambos valores y 
dividir el resultado por el total de la muestra.

Tabla 4. 
Resultados de comparación de matrices de varianza-covarianza.

M de Box 47,981

F

Aprox. 4,705

gl1 10

gl2 85,006,355

Sig. 0,000

Nota. Prueba la hipótesis nula de las matrices de covarianzas de población iguales. Fuente: 

elaboración propia.

En la tabla 6 se presentan las variables que, como resul-
tado de este análisis, se consideran discriminantes. Estas 
son P12_2 (“Puedo negociar el precio”), P12_5 (“Ofrece 
fácil estacionamiento”), P12_6 (“Me siento seguro”) y 
P12_8 (“Conozco personalmente al vendedor”). Cabe men-
cionar que, si bien en la tabla 3 se observa que nueve va-
riables son significativas para el análisis discriminante, es 

necesario medir la capacidad de discriminación que tienen 
dichas variables. Por ello, en la tabla 6, como resultado de 
la aplicación del método de inclusión por pasos, se con-
sideraron solo cuatro variables por tener la mejor capa-
cidad de discriminación, lo cual es medido por el Lambda 
de Wilks.

Tabla 5. 
Resultados de clasificación.

Tipo

Pertenencia a grupos 
pronosticada

Total
Mercado 

tradicional
Mercado 
moderno

O
rig

in
al

Recuento

Mercado 
tradicional

283 89 372

Mercado moderno 28 50 78

Porcentaje

Mercado 
tradicional

76,1 23,9 100

Mercado moderno 35,9 64,1 100

Nota. 74% de casos clasificados correctamente. Fuente: elaboración propia.

Sobre la base de los resultados de la tabla 6, se obtiene 
la función discriminante que permite el pronóstico de los 
nuevos hogares —que respondan a las variables indicadas 
allí— como hogares que prefieren un mercado minorista 
tradicional o moderno:

Z = -0,609 * P12_2 + 0,222 * P12_5 + 0,512 * P12_6 - 
0,731 * P12_8 + 2,493

De este modo, si se tienen las puntuaciones de nuevas ob-
servaciones para estas variables, se evalúan en esta fun-
ción discriminante y se pueden clasificar en el primer grupo 

Variables Lambda de Wilks F gl1 gl2 Sig.

Los productos tienen una larga vida útil. 0,996 1,907 1 448 0,168

Los productos tienen buen sabor. 1,000 0,024 1 448 0,877

Los alimentos son seguros de consumir. 1,000 0,152 1 448 0,697

El producto es de calidad asegurada u ofrece un logotipo de 
garantía de calidad.

0,999 0,297 1 448 0,586

Puedo seleccionar por mí mismo los productos que quiero 
comprar.

0,998 0,858 1 448 0,355

Es limpio. 0,980 9,087 1 448 0,003 **

Proporciona un ambiente agradable, fresco, con aire 
acondicionado.

0,998 0,847 1 448 0,358

Puedo comprar todas las otras cosas que necesito allí (tienda de 
una parada).

1,000 0,003 1 448 0,955

Nota. * Significación 0,05; ** Significación 0,01. Fuente: elaboración propia.
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(usuario del mercado minorista tradicional) si Z ≤ 0; en el 
caso contrario, si Z > 0, se clasifican en el segundo grupo 
(usuario del mercado minorista moderno).

Tabla 6. 
Coeficientes de función de clasificación.

Variables
Lambda 
de Wilks

Tipo

Mercado 
tradicional

Mercado 
moderno

Puedo negociar el precio. 0,866 1,959 1,350

Ofrece fácil estacionamiento. 0,863 0,386 0,608

Me siento seguro. 0,839 2,710 3,222

Conozco personalmente al 
vendedor.

0,830
3,063 2,332

(Constante) -18,944 -16,451

Nota. Funciones discriminantes lineales de Fisher. Fuente: elaboración propia.

Discusión y conclusiones

Entre los diversos atributos que pertenecen a las variables 
intrínsecas de la categoría minorista, las amas de casa es-
peran los in-store values genéricos, lo que confirma los pos-
tulados de Davis y Hodges (2012), en los que el precio, la 
variedad, la conveniencia, la frescura de los alimentos y 
el servicio de calidad son imprescindibles para tomar la 
decisión de compra de alimentos. Sin embargo, se puede 
observar que estos no son atributos diferenciadores entre 
el comercio minorista tradicional y el comercio minorista 
moderno desde la perspectiva del ama de casa. 

En los resultados del presente estudio se puede observar 
que los canales minoristas tradicional y moderno se dife-
rencian por los atributos que son considerados de atmós-
fera: en el canal moderno, las amas de casa resaltan su 
seguridad y la posibilidad de encontrar estacionamiento 
para su vehículo; mientras que, en el canal tradicional, re-
saltan el trato del vendedor y la posibilidad de regateo. 
En otras palabras, los atributos relevantes son necesarios, 
pero las amas de casa asumen que estas características 
están presentes, aunque quizá en diverso grado, tanto en 
mercados tradicionales como en mercados modernos; por 
otro lado, los atributos diferenciadores son exclusivos de 
cada tipo de mercado y, por eso, dependiendo de las prefe-
rencias del ama de casa, van a servir para tomar la decisión 
sobre dónde comprar.

La seguridad es un atributo diferenciador en el canal mo-
derno. Dicho atributo se puede percibir en la presentación 
y la frescura de los productos ofrecidos en dicho canal, lo 

que se refuerza con las características visuales, olfativas 
y táctiles de los productos, lo que motiva su consumo. La 
limpieza y el orden del establecimiento también pueden 
ser atributos que contribuyan a la percepción de segu-
ridad, desde el punto de vista de contar con un ambiente 
confiable y bien organizado, resaltando la incidencia del 
diseño de la tienda para lograr una mejor experiencia de 
compra. Otro atributo diferenciador, que surge en el aná-
lisis estadístico, es contar con un estacionamiento, que 
forma parte de los atributos ambientales. Este resultado 
se confirma en los estudios realizados por Álvarez (2016) 
e Ipsos (2017), donde se refleja la necesidad de confort y 
practicidad que tienen las amas de casa de Lima.

En el canal tradicional, el ambiente social es fundamental, 
lo que se traduce en la importancia de las relaciones in-
terpersonales, entre cliente y vendedor, así como la posi-
bilidad de negociar el precio final usando la técnica de 
regateo. Esta afirmación se explica por la relevancia de 
los coeficientes de función de clasificación de la variable 
P12_2 (“Puedo negociar el precio”) y P12_8 (“Conozco 
personalmente al vendedor”). Lo anterior sustenta la acti-
vidad de compra como un evento cultural, hedonista y re-
lacional (Dholakia et al., 2018; Mora & González, 2016). La 
cercanía entre cliente y vendedor, basada en técnicas de 
rapport, permite generar lealtad e influye en la percepción 
del cliente de recibir productos de mejor calidad. Pese a los 
esfuerzos de los minoristas de formatos modernos como, 
por ejemplo, los grandes almacenes, por tratar de tener un 
servicio al cliente que sea percibido como más próximo, ya 
sea usando tarjetas de fidelización o cualquier otro meca-
nismo para conocer mejor al cliente, la posibilidad de ne-
gociación sigue siendo un aspecto relevante para las amas 
de casa (Sharif et al., 2015).

En esta investigación, se utilizaron datos derivados del 
proyecto nadhali, enfocado exclusivamente en hogares 
peruanos, ubicados en la ciudad de Lima. En ese sen-
tido, los resultados no son generalizables, por lo que se 
sugiere, como posterior investigación, incluir ciudades de 
otros países latinoamericanos, para evaluar así las diferen-
cias culturales basadas en el comportamiento de compra, 
puesto que las costumbres y los valores sociales que se 
promueven como atributos de atmósfera no planificados 
de los mercados tradicionales podrían contribuir a generar 
una alta lealtad y frenar el crecimiento del comercio mo-
derno. Cabe resaltar que, si bien los sabores, los olores y 
las texturas creadas por el comercio tradicional son posi-
blemente una de sus fortalezas, la seguridad, la limpieza 
y los estacionamientos son una importante oportunidad 
de mejorar para el comercio tradicional. En ese sentido, 
se podrían hacer entrevistas en profundidad para conocer 
mejor lo que piensan los clientes sobre las fortalezas y 
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debilidades de los mercados tradicionales y, de esa ma-
nera, no solo se agregarían los atributos de comodidad, 
sino que se mejoraría notablemente el conocimiento del 
cliente para mejorar la experiencia de compra; así, los mi-
noristas podrían enfocarse en mejorar las debilidades que 
son más valoradas por los clientes y que actualmente no 
tienen los mercados tradicionales (Fowler et al., 2007).

Desde el punto de vista de los mercados modernos, el em-
poderamiento del cliente aumenta cada día, por lo que 
estos establecimientos deben proporcionar experiencias de 
compra memorables para retener y atraer nuevos clientes, 
los cuales deben disfrutar de su visita para que sientan 
la necesidad de volver para repetir la experiencia (Busta-
mante & Rubio, 2017). Esta situación genera la necesidad 
de conocer cuáles son los múltiples puntos de contacto 
en el canal moderno que un cliente puede encontrar du-
rante su permanencia en la tienda, y conocer la percepción 
que tienen de cada uno de ellos, ya que algunos clientes 
pueden tener preferencia por alguno de estos canales en 
determinadas situaciones. Para reducir esta brecha en el 
conocimiento, proponemos, como trabajo futuro, hacer un 
estudio con enfoque cualitativo, usando grupos focales y 
entrevistas en profundidad, que permita recopilar narra-
ciones de experiencias de clientes en tiendas minoristas 
del canal moderno, mediante la identificación de ele-
mentos relevantes y diferenciadores de cada punto de con-
tacto, para asociarlo con diferentes situaciones y el tipo de 
experiencia que generaron en los clientes (Stein & Rama-
seshan, 2016). 

Una limitación que tenemos que reconocer del estudio 
es que la recolección de datos se realizó durante el 2017, 
en un contexto diferente al que estamos viviendo hoy de-
bido a la pandemia por covid-19, por lo que no podemos 
hacer ninguna afirmación si en este nuevo contexto hay 
que considerar algunos otros atributos relevantes o dife-
renciadores que hayan surgido debido a la nueva norma-
lidad, lo que debe ser analizado en futuros estudios. En 
la actualidad, el comportamiento de las personas se ha 
visto forzado a cambiar por las restricciones impuestas por 
cuarentenas y movilidad restringida, haciendo que muchos 
adopten comportamientos preventivos para evitar conta-
gios, incrementando la compra de productos envasados, 
reduciendo la frecuencia de compras de comestibles, tra-
tando de hacerlas más rápido y eficientemente, intentando 
salir de casa solo para lo esencial (Shamim et al., 2021). 
Otro comportamiento, asociado a la pandemia, es que 
cada vez más gente come en casa, lo que significa que se 
tiene que comprar más comida para cocinar; si esto per-
siste en el tiempo, puede ayudar a reforzar los sistemas 
alimentarios locales y regionales, ya que los sistemas de 

distribución están priorizando el abastecimiento con pro-
ductos locales por las restricciones de movilidad impuestas 
por la pandemia (Kolodinsky et al., 2020).

La pandemia ha acelerado el incremento de las ventas en 
línea, así como de otras opciones de distribución donde 
no se necesita interacción directa entre personas, como 
la recogida en la acera, la entrega robótica y las compras 
sin contacto que está impulsando Amazon (Kirk & Rifkin, 
2020). Por lo tanto, otra línea de investigación futura tiene 
que ver con otro atributo de la atmósfera minorista, deno-
minado capacidad de prueba, que se refiere a la facilidad 
con la que un cliente puede probar un nuevo producto o 
servicio, lo que en la tienda física se asume como obvio, 
pero que, en el contexto de covid-19 y con el incremento 
de las compras online, implicaría el uso de tecnologías di-
gitales de realidad aumentada o virtual (Roggeveen et al., 
2020); por esta razón, se podría analizar cómo son perci-
bidas estas nuevas tecnologías, y si son consideradas como 
atributos diferenciadores o simplemente como atributos re-
levantes. Además, estos cambios generan la necesidad de 
investigaciones futuras para entender mejor cómo afecta 
esta situación a las compras impulsivas, y al consumo pla-
nificado frente al no planificado, ya que es posible que 
algunos hábitos tradicionales no vuelvan, porque el consu-
midor ha descubierto alternativas más convenientes, ase-
quibles y accesibles (Sheth, 2020).
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TECHNOLOGICAL TRANSITION, SUSTAINABILITY AND ECO-
INNOVATION: THE CASE OF BRAZILIAN COMPANIES 

ABSTRACT: This research poses the need to explore technological alter-
natives that stimulate the necessary changes for the development of a 
more sustainable social, economic, technical and environmental system. 
With that in mind, and based on the case of Brazilian companies, this work 
delves into the analysis of the potential of eco-innovations with the objec-
tive of identifying the differences observed in eco-innovative companies 
(where innovation reduced its impact on the environment) and innovative 
firms (which innovated, but did not observe such a change) that made 
possible, in the case of the first, to outline specific characteristics and rec-
ognize strengths and flaws. To that end, special data from the Innovation 
Survey (Pintec, in Portuguese) by the Brazilian Institute of Geography and 
Statistics was examined, considering three different dimensions: (i) basic 
resources, (ii) innovative effort, and (iii) innovation results. Findings re-
vealed significant differences between groups. The main distinction was 
that eco-innovators performed better in all dimensions. In addition, this 
group reported a greater ability to perceive obstacles to innovation and 
the need to expand alternative sources of funding (public and private) and 
cooperation networks.

KEYWORDS: Brazil, eco-innovation, sustainability, technological 
transition.

TRANSIÇÃO TECNOLÓGICA, SUSTENTABILIDADE E ECOINOVAÇÃO: O 
CASO DAS EMPRESAS BRASILEIRAS

RESUMO: esta pesquisa coloca em destaque a necessidade de procurar 
alternativas tecnológicas que estimulem as mudanças para o desenvolvim-
ento de um sistema social-econômico-técnico-ambiental mais sustentável. 
Nesse sentido, neste artigo, explora-se o potencial das ecoinovações, 
analisando o caso das empresas brasileiras. O objetivo foi identificar a 
existência de diferenças entre as empresas ecoinovadoras (em que a 
inovação foi capaz de reduzir seu impacto no meio ambiente) e as inova-
doras (que inovaram, mas não observaram essa diminuição), que possi-
bilitassem, no caso das primeiras, delinear características e reconhecer 
potenciais e debilidades. Para isso, foram analisados dados especiais da 
Pesquisa de Inovação, do Instituto de Brasileiro de Geografia e Estatística, 
segundo três dimensões: 1) recursos básicos, 2) esforço inovador, 3) resul-
tados de inovação. Os resultados revelaram significativas diferenças entre 
os grupos. A principal diferença foi que as ecoinovadoras apresentaram 
melhores desempenhos em todas as dimensões. Além disso, identificou-se, 
nestas, uma maior capacidade de percepção dos obstáculos para inovar e 
a necessidade de ampliar as fontes alternativas de investimento (público e 
privado) e as relações de cooperação.

PALAVRAS-CHAVE: Brasil, ecoinovação, sustentabilidade, transição 
tecnológica.

TRANSITION TECHNOLOGIQUE, DURABILITÉ ET ÉCO-INNOVATION : 
LE CAS DES ENTREPRISES BRÉSILIENNES

RÉSUMÉ: Cette recherche met en évidence la nécessité de rechercher 
des alternatives technologiques qui stimulent les changements néces-
saires au développement d’un système socio-économique-technique-en-
vironnemental plus durable. En ce sens, cet article explore le potentiel 
des éco-innovations, en analysant le cas des entreprises brésiliennes. 
L’objectif était d’identifier l’existence de différences entre les entre-
prises éco-innovantes (dans lesquelles l’innovation a pu réduire son im-
pact sur l’environnement) et les entreprises innovantes (qui ont innové, 
mais n’ont pas observé cette diminution), qui ont permis, dans le dans 
le premier cas, délimiter les caractéristiques et reconnaître les poten-
tiels et les faiblesses. Pour cela, on a examiné des données spéciales de 
la recherche Inovação (Pintec) de l’Institut brésilien de géographie et de 
statistique (IBGE) selon trois dimensions : i) les ressources de base, ii) 
l’effort d’innovation et iii) les résultats de l’innovation. Les résultats ont 
révélé des différences significatives entre les groupes. La principale dif-
férence était que les éco-innovantes ont obtenu de meilleurs résultats 
dans toutes les dimensions. De plus, on a identifié dans celles-ci une plus 
grande capacité à percevoir les obstacles à l’innovation et la nécessité 
d’élargir les sources alternatives d’investissement (public et privé) et les 
relations de coopération.
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RESUMEN: Esta investigación pone de relieve la necesidad de buscar alternativas tecnológicas 
que estimulen los cambios necesarios para el desarrollo de un sistema social-económico-técnico-
ambiental más sostenible. En ese sentido, este artículo explora el potencial de las ecoinnovaciones, 
analizando el caso de las empresas brasileñas. El objetivo fue identificar la existencia de diferencias 
entre las empresas ecoinnovadoras (en que la innovación fue capaz de reducir su impacto en el 
medioambiente) e innovadoras (que innovaron, pero no observaron esa disminución), que posi-
bilitasen, en el caso de las primeras, delinear características y reconocer potenciales y debilidades. 
Para eso, fueron examinados datos especiales de la Pesquisa de Inovação (Pintec), del Instituto 
Brasileiro de Geografia e Estatística (ibge), según tres dimensiones: i) recursos básicos, ii) esfuerzo 
innovador y iii) resultados de innovación. Los resultados revelaron significativas diferencias entre 
los grupos. La principal diferencia fue que las ecoinnovadoras presentaron mejores desempeños en 
todas las dimensiones. Además, se identificó en estas una mayor capacidad de percepción de los 
obstáculos para innovar y la necesidad de ampliar las fuentes alternativas de inversión (público y 
privado) y las relaciones de cooperación. 

PALABRAS CLAVE: Brasil, ecoinnovación, empresas, sustentabilidad, transición tecnológica. 

Introducción

Recientemente, durante los últimos 15 años, se volvió más intenso el de-
bate acerca de los impactos dañosos de la producción intensiva en fuentes 
no renovables en el medioambiente, básicamente, cuando se hace uso de 
combustibles fósiles, y se observa, incluso, su posible agotamiento. Una de 
las cuestiones más importantes de este debate se refiere a las posibilidades 
de la tecnología actual que podrían impulsar los cambios necesarios y fo-
mentar un nuevo modelo de desarrollo más sostenible. 

En el 2000 sucedió una relevante iniciativa: la creación de la Agenda 
2030, con el propósito de establecer un rol de directrices para promover 

https://doi.org/10.15446/innovar.v32n83.99893
mailto:fsperotto@letras.up.pt
https://orcid.org/0000-0003-2176-1186
mailto:itartaruga@letras.up.pt
https://orcid.org/0000-0001-8484-5278


88 INNOVAR VOL.  32,  NÚM. 83,  ENERO-MARZO DEL 2022

Gestión & organizaciones

el desarrollo mundial. Inicialmente, se establecieron ocho 
objetivos, los Objetivos de Desarrollo del Milenio (odm). 
La expectativa era que en 2015 los resultados ya fuesen 
percibidos. Sin embargo, eso no se observó. Para cumplir 
con más rigor las metas, en 2016, el pacto de la agenda 
fue ratificado y se definieron 17 objetivos, los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible (ods), los cuales privilegian la susten-
tabilidad y la inclusión. En especial, se destacan dos ods 
relacionados con la concepción de un nuevo modelo tec-
nológico: n.º 9 “construir infraestructuras resilientes, pro-
mover la industrialización inclusiva y sostenible y fomentar 
la innovación” y n.º 12 “garantizar modalidades de con-
sumo y producción sostenibles” (United Nations Develop-
ment Programme [undp], 2018).

El desafío es promover y consolidar un nuevo modelo 
productivo, que sería posible gracias a una matriz ener-
gética renovable y, al mismo tiempo, más inclusivo, orien-
tado a reducir las desigualdades sociales. La contribución 
de expertos en los debates ha sido de enorme valor. Se 
han investigado diferentes dimensiones del modelo tec-
nológico vigente, así como las adaptaciones y los cam-
bios que deben ocurrir para permitir que surja un sistema 
social-económico-técnico-ambiental más sostenible. En 
esa línea, se destacan dos enfoques que resaltan el papel 
clave de las innovaciones tecnológicas como propulsoras 
del proceso de desarrollo sostenible: el de las revolu-
ciones tecnológicas, o el paradigma tecno-económico, 
(Pérez, 2004, 2013), y el de las transiciones profundas 
(Schot & Kanger, 2018).

El enfoque de las revoluciones tecnológicas (rt) identi-
fica correspondencias en la trayectoria del surgimiento de 
nuevas tecnologías, productos e industrias, los cuales di-
namizan y transforman los fundamentos de la economía, 
estimulando un desarrollo duradero (Pérez, 2004, 2013). 
Al analizar los cambios desde la primera Revolución Indus-
trial, se observó que cada revolución, en los países cen-
trales, tenía algunas características comunes de intervalo 
de tiempo y dinámica: duraban cerca de 40-50 años y pa-
saban por dos periodos, el de instalación (fases de irrupción 
y frenesí) y el de despliegue (fases de sinergia y madurez). 
A pesar del carácter eminentemente tecnológico, los cam-
bios también son influenciados por otros elementos de la 
estructura económica, en especial, por el capital financiero 
(Pérez, 2004, 2013). El sistema financiero ocupa un papel 
clave en ese proceso, tanto promoviendo sinergias con el 
sector productivo-tecnológico —o sea, épocas de bonanza 
(acompañadas de difusión de innovación, incluso, para el 
propio sector)—, como desencadenando graves desequili-
brios (por ejemplo, las burbujas financieras en 2008). 

La perspectiva de las transiciones profundas (tp) se centra 
en la idea que cada cambio es el resultado de un conjunto 
de revoluciones tecnológicas particulares, que convergen 
técnica, económica y socialmente hacia un nuevo sistema 
sociotécnico. Una particularidad es el énfasis en la pers-
pectiva histórica. El punto de partida del enfoque de las 
tp es la aplicación de tres conceptos originales de la pers-
pectiva multinivel: i) nichos tecnológicos, el micronivel, en 
el cual las innovaciones radicales pueden surgir a través 
de pequeñas redes de colaboración, y que protegen las 
tecnologías aún nuevas e inestables de la presión de mer-
cado; ii) regímenes sociotécnicos, el nivel medio, que son 
conjuntos de reglas o rutinas compartidas, más o menos 
estables y alineadas, las cuales guían el comportamiento 
de los agentes acerca de cómo producir, regular y utilizar 
tecnologías de un sistema sociotécnico específico; y iii) pai-
saje sociotécnico, el macronivel, que influencia los actores 
en los nichos y en los regímenes (Schot & Kanger, 2018).

Por lo tanto, las innovaciones asumen una importante 
función en el proceso de desarrollo sostenible. Por eso, se 
habla de ecoinnovaciones, o sea, las innovaciones capaces 
de reducir el impacto de la producción y del consumo en 
el medioambiente (Kemp, 2010), y así se convierten en ins-
trumentos fundamentales para el desarrollo económico en 
este cuadro de transformaciones.

La preocupación con los efectos de la producción y del 
consumo sobre el medioambiente es conocida y discutida 
en diversos campos del conocimiento (biología, economía, 
geografía, etc.). En la temática de la innovación, esa pre-
ocupación tuvo gran expansión a partir de 2010, como 
apuntan los estudios bibliométricos (Bossle et al. 2016; del 
Río et al., 2016; Díaz-García et al. 2015; García-Granero et 
al., 2018; Türkeli & Kemp, 2018). Puntualmente, en Brasil 
las investigaciones sobre ecoinnovación, además de re-
cientes, se basan en estudios de caso (Coelho, 2015; Do-
nadon & Santos, 2018; Farias et al., 2012; Jacomossi et al., 
2016) y análisis de encuestas (Hoff et al., 2016; Queiroz & 
Podcameni, 2014), como propone este artículo.

En términos disciplinares, este estudio se encuadra dentro 
de la geografía económica evolucionaria (gee), campo de 
investigación que se sirve de las ideas darwinianas, orien-
tadas al análisis de la distribución territorial de los fenó-
menos económicos, como la selección y la herencia de 
las rutinas de las empresas, la adaptación de los agentes 
económicos, la variabilidad (variación) de firmas y la ha-
bilidad de generar novedades (innovaciones) (Boschma & 
Martin, 2010). Centrándose más específicamente en la te-
mática ambiental, este trabajo sigue dos enfoques teóricos 
subyacentes a la gee: la geografía económica ambiental 
(Patchell & Hayter, 2013; Schulz & Bailey, 2014; Soyez & 
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Schulz, 2008) y la geografía de las transiciones (Boschma 
et al., 2017; Hansen & Coenen, 2015; Truffer et al., 2015). 
El primer enfoque pone en evidencia los aspectos propia-
mente ambientales en los estudios de geografía econó-
mica, y el último suma el rol de los cambios tecnológicos a 
los elementos anteriores.

Para contribuir en esa discusión, el propósito del artículo 
es identificar si existen diferencias entre las empresas 
ecoinnovadoras (en que la innovación fue capaz de re-
ducir su impacto en el medioambiente) e innovadoras 
(que innovaron, pero no observaron esa disminución) las 
cuales permitan, en el caso de las primeras, delinear ca-
racterísticas y reconocer sus potenciales y debilidades. La 
premisa es que el momento actual se configura como un 
periodo de transición, en el que hay oportunidades tec-
nológicas interesantes para estimular el desarrollo soste-
nible y, por consiguiente, las empresas ecoinnovadoras se 
vuelven actores clave en ese proceso. Los datos analizados 
son de la Pesquisa de Inovação (Pintec), del Instituto Bra-
sileiro de Geografia e Estatística (ibge), encuesta aplicada 
a empresas brasileñas. La evaluación se estructura en tres 

dimensiones: recursos básicos para innovar, esfuerzos em-
prendidos y resultados de innovación.  

El artículo está dividido en cuatro secciones además de esta 
introducción. A continuación, en la segunda sección, se exa-
mina con más profundidad los dos enfoques teóricos —rt y 
tp— enfatizando el momento tecnológico actual y el cambio a 
un modelo más sostenible; en esa misma sección, se presenta 
el concepto de ecoinnovación, sus atributos y elementos. En 
la tercera, se describe la metodología de la investigación. En 
la cuarta, se analiza el perfil de empresas brasileñas que, al 
innovar, redujeron su impacto ambiental. Finalmente, en la 
quinta, se presentan las consideraciones finales.  

Base teórica y conceptual: 
preocupación ambiental, cambios 

tecnológicos y ecoinnovación

Las discusiones acerca de los efectos de la acción humana 
en los diversos ecosistemas del planeta se han intensifi-
cado en los últimos años, y en este movimiento han par-
ticipado diferentes segmentos de la sociedad, como la 
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comunidad científica, organizaciones de la sociedad civil, 
gobiernos (en sus distintas escalas), sindicatos y empresas.

A pesar de los reconocidos avances tecnológicos, una parte 
significativa de la estructura productiva mundial, incluso 
el consumo de algunos bienes finales, permanece vincu-
lada al uso de energías no renovables. Para colaborar en 
esa discusión, esta sección se centrará en dos puntos: i) 
el debate acerca de la transición tecnológica a un modelo 
de desarrollo más sostenible e inclusivo y ii) la estrategia de 
ecoinnovación, como un medio de atenuar los efectos de la 
producción y del consumo en el medioambiente. 

El análisis de las varias dimensiones del padrón tecnológico 
vigente, así como las adaptaciones y cambios que deben 
ocurrir para la emergencia de un sistema más sostenible, 
han atraído la atención de expertos de diversas áreas del 
conocimiento. Para los estudiosos en cambios tecnoló-
gicos, el preocupante escenario de las alteraciones climá-
ticas está asociado a una fase de transición para un nuevo 
régimen tecnológico (Mazzucato & Semieniuk, 2017; Maz-
zucato et al., 2015), o sea, en dirección a una nueva transi-
ción profunda (Schot & Kanger, 2018), con el propósito de 
enfrentar los problemas ecológicos, sociales y económicos. 

Conforme el abordaje de las rt, en el pasado cada revo-
lución se caracterizaba por saltos tecnológicos que resul-
taban de innumerables innovaciones incrementales y, en 
menor número, radicales que se propagaban por el tejido 
productivo. En el primer momento eso sucede en los países 
centrales, pero después alcanza los demás países. Desde 
la primera Revolución Industrial y hasta hoy fueron obser-
vadas cinco grandes revoluciones: (1.ª) Revolución Indus-
trial de 1771; (2.ª) Era del vapor y de los ferrocarriles, 1829; 
(3.ª) Era del acero, de la electricidad y de la ingeniaría pe-
sada, 1875; (4.ª) Era del petróleo, de los automóviles y de 
la producción en serie, 1908, y (5.ª) Era de la informática y 
de las telecomunicaciones, 1971 (Pérez, 2004, 2013). 

La lógica de esos ciclos establece que naciones o regiones, 
que hacen inversiones correctamente en innovaciones tec-
nológicas, tendrán más condiciones para tomar una posi-
ción frente la próxima revolución (Pérez, 2004, 2013). Aquí 
vale decir que la dinámica del capital financiero consti-
tuye una palanca esencial del cambio tecnológico. En ese 
sentido, actualmente, las inversiones en tecnologías e in-
novaciones verdes —energías renovables, biotecnología, 
procesos y productos más eficientes técnica y ecológica-
mente— son clave en la inminente revolución tecnológica 
(Freeman, 1996; Mazzucato & Semieniuk, 2017; Mazzu-
cato et al., 2015; Pérez, 2013). 

Otra relevante contribución acerca de la evolución del sis-
tema socioeconómico-tecnológico es el enfoque de las tp. 

Según esa visión, la primera transición profunda empezó 
en la primera Revolución Industrial y tuvo una duración 
de 250 años, mucho más larga que las rt discutidas antes. 
Mientras el enfoque de las rt analiza cada salto de de-
sarrollo, identificando su paradigma tecnológico y pun-
tuando discontinuidades entre uno y otro, en el enfoque de 
las tp se destacan los grandes cambios que, en verdad, son 
la agregación de una secuencia de saltos menores de desa-
rrollo, centrados en ciertos nichos (Schot & Kanger, 2018). 
Por consiguiente, todos los cinco ciclos identificados en el 
enfoque de las rt formarían parte de una gran transición.

La dinámica del proceso de las tp se comprende de la si-
guiente forma: existen reglas de conducta que rigen ac-
ciones y prácticas, las cuales surgen y pueden perpetuase 
en el tiempo. El conjunto de esas reglas (metarreglas), que 
permanecen por un tiempo, es lo que determina el funcio-
namiento del sistema sociotécnico. Luego, cuando emerge 
una nueva regla (formada en un nicho, o sea, en un pe-
queño grupo de empresas o en un segmento productivo) 
se aplica solo en un régimen individualizado, que sería el 
primer nivel. Sin embargo, a medida que se propaga en 
otros regímenes, esa nueva regla pasa a alinearse con 
otras normas (según nivel), hasta integrar el conjunto prin-
cipal (metarreglas), lo cual moldea el sistema sociotécnico 
vigente (tercer nivel). No obstante, la relación entre las re-
glas y los sistemas no necesariamente sigue una trayec-
toria determinista, porque a lo largo de la experimentación 
tecnológica los actores pueden o no introducir nuevas re-
glas o cambiar las existente (Schot & Kanger, 2018). 

Además, ese modelado resulta de presiones exógenas que 
pertenecen a un cierto escenario o paisaje sociotécnico, en 
el cual los actores no pueden intervenir en el corto plazo. 
Las guerras, los desastres naturales, las crisis económicas, 
los efectos de la globalización, de la urbanización y los 
cambios climáticos son ejemplos de esas presiones. Por 
ejemplo, los cambios climáticos son macroeventos (paisaje 
sociotécnico), que pueden remodelar el régimen sociotéc-
nico (nivel mediano), a partir de alternativas gestadas en 
los nichos (micronivel) y, por fin, dando condiciones para el 
surgimiento de una nueva gran transición. 

En ese sentido, dos aspectos merecen atención. Primero, 
diferente del enfoque de las rt —que se centra, principal-
mente, en los propietarios de la producción y en el capital 
financiero—, en las tp las decisiones y comportamientos de 
los demás actores (consumidores, representantes de la so-
ciedad civil, gobiernos, instituciones de investigación, etc.) 
también determinan la trayectoria de los sistemas téc-
nicos. Segundo, la posición relacionada con un cambio más 
favorable rumbo a la segunda gran transición es más cau-
telosa cuando se compara a la de las rt (Schot & Kanger, 
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2018). Luego, para los teóricos de las tp no hay garantías 
de que la etapa actual de transición generará un sistema 
sociotécnico capaz de reducir las desigualdades y los pro-
blemas del cambio climático, que a su vez tenga como re-
sultado un desarrollo más sostenible. No obstante, los dos 
abordajes reconocen la relevancia de las innovaciones tec-
nológicas en la búsqueda de nuevas configuraciones más 
sostenibles de desarrollo. Por lo tanto, los nichos de inno-
vación, formados principalmente por el conjunto de em-
presas innovadoras, asumen un protagonismo especial. O 
sea, las innovaciones y, en particular, las ecoinnovaciones 
se convierten en instrumentos fundamentales para ate-
nuar los efectos de la producción y del consumo sobre el 
medioambiente. 

Según el informe Measuring Eco-innovation, la ecoinnova-
ción se define como: 

la producción, asimilación o exploración de un producto, 
proceso productivo, servicio o gestión, o método de ne-
gocio que es nuevo para la organización (desarrollado o 
adoptado por ella) y que da como resultado, a lo largo de 
todo su ciclo de vida, la reducción del riesgo ambiental, 
polución y otros impactos negativos del uso de recursos 
(incluso de energía) comparados con alternativas aplica-
bles. (Kemp & Pearson, 2007, p. 7)

Es necesario destacar dos aspectos en ese concepto. El 
primero es que, como las demás innovaciones, la noción 
de ecoinnovación se establece en el nivel de la empresa, 
conforme la directriz del Manual de Oslo (Organisation for 
Economic Co-operation and Development [oecd], 2005). 
De este modo, se considera como ecoinnovación cualquier 
producto, proceso o forma organizacional que sea nuevo 
para la empresa, aunque ya sea conocido en el mercado. 
En ese sentido, las empresas ecoinnovadoras asumen un 
papel clave frente el propósito de reducir el impacto en el 
medioambiente y mejorar su performance ambiental. 

El segundo es la amplitud de la ecoinnovación a lo largo 
de las etapas de vida del producto, que apunta a una pre-
ocupación tanto sobre los efectos de la producción como 
del consumo. El Observatorio de Ecoinnovación señala esa 
característica presentando la categoría de ecoinnovación 
de flujos de materiales. La idea es identificar a lo largo 
de las cadenas de valor de productos y procesos las in-
novaciones capaces de reducir la intensidad y el uso de 
materiales y, al mismo tiempo, elevar la eficacia del ser-
vicio y del bienestar (European Commission, 2010). Esa no-
ción está directamente relacionada con la propuesta de 
sistemas circulares de uso y reuso de materiales, preconi-
zada por la economía circular, que enfatiza la reutilización 
de partes de productos para crear otros bienes, así como 

también nuevas posibilidades de consumo y comercializa-
ción, para promover un descarte más inteligente.

En general, la innovación sucede cuando una empresa 
desarrolla innovaciones para otras empresas; aplica inter-
namente innovaciones desarrolladas en otro lugar y por 
otras instituciones (empresas, institutos de investigación, 
universidades, etc.); o simplemente adopta de forma pa-
siva la novedad. Siguiendo esa lógica, hay tres perfiles 
de ecoinnovadores: i) ecoinnovadores estratégicos, que 
desarrollan equipamientos y servicios de ecoinnovación 
para otra empresa; ii) ecoadaptadores estratégicos, que 
ejecutan intencionalmente las ecoinnovaciones, desarro-
lladas internamente o adquiridas de otras empresas; y iii) 
ecoinnovadores pasivos, que solo aplican innovaciones, 
pero sin una estrategia anticipada para ecoinnovar 
(Kemp & Pearson, 2007).

Hay por lo menos cuatro formas de ecoinnovar. La primera 
es aplicando tecnología ambiental, o sea, desarrollando 
procesos o maquinaria que aprovechen de forma sostenible 
los insumos o reduzcan los impactos de la producción en 
el medioambiente. Otra es empleando métodos organiza-
cionales o de gestión —como programas de prevención, sis-
temas de gestión ambiental y certificación, y cooperación 
con otras instituciones en el descarte de residuos— con el 
propósito de reducir el impacto ambiental. La fabricación 
de productos más amigables con el medioambiente, como 
uso compartido de bienes o edificaciones ecológicas, es 
otra manera. Por fin, la formación de sistemas de innova-
ción verdes, por medio de complejos alternativos de pro-
ducción y consumo, con el fin de reducir los efectos nocivos 
para el medioambiente –como incentivo a las energías re-
novables y la producción orgánica– también es una forma 
de ecoinnovar (Kemp, 2010; Kemp & Pearson, 2007). 

Es interesante verificar tres grandes líneas de acción de 
ecoinnovación: i) component addition, ii) sub-system 
change y iii) system change (Carrillo-Hermosilla et al., 
2009). En la primera, el plan de la empresa asume un ca-
rácter reactivo frente a la contaminación que genera; aquí 
predominan los procedimientos end-of-pipe, los cuales in-
tentan mejorar la calidad del agua o del aire, mediante el 
uso de filtros y otros mecanismos para ese fin. La segunda, 
de modo más activo, emplea la noción de eficiencia eco-
lógica, la cual busca mitigar el impacto ambiental redu-
ciendo la cantidad de insumos (materias primas, energía 
y demás materiales) o mejorando su aprovechamiento, 
al tiempo que procura extender esa eficiencia a los pro-
ductos finales. Por fin, la tercera, más acentuada, se re-
fiere a un cambio significativo en el sistema, presumiendo 
no solamente la reducción de los impactos negativos, sino 
también la posibilidad de crear impactos positivos. O sea, 
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distinto de las primeras estrategias que admitían un trade-
off entre medioambiente y producción y consumo, la úl-
tima explora la idea de eficacia ecológica, la cual se inspira 
en sistemas de la naturaleza para crear nuevos modelos de 
producción y consumo.

Con respecto al grado de novedad, semejante a las demás 
innovaciones, las ecoinnovaciones pueden ser disruptivas 
(cuando la innovación provoca un cambio en el paradigma 
tecnológico o en la operación de todo un sistema), radi-
cales (cuando nuevos productos o procesos causan una 
ruptura al punto de crear nuevas industrias y mercados) o 
incrementales (cuando mejoramientos en productos, pro-
cesos o técnicas aumentan la eficiencia de materiales, sin 
cambiar sustancialmente la tecnología aplicada) (Carrillo-
Hermosilla et al., 2009; Gutman & López, 2017). 

La exposición a reglas o normas ambientales más rigu-
rosas, la adopción de estrategias para reducir costos me-
diante el mejor uso de los recursos naturales, de energía y 
de materias primas, y la posibilidad de ampliar la participa-
ción en el mercado, cautivando a consumidores más sensi-
bles a la defensa ambiental, son ejemplos de motivaciones 
que llevan las empresas a ecoinnovar (Arundel & Kemp, 
2009; Horbach, 2008; Horbach et al., 2012; Kemp & Pon-
toglio, 2011; Porter & van der Linde, 1995; Triguero et al., 
2013). No obstante, la mayoría de las veces es muy difícil 
identificar si la ecoinnovación fue previamente planeada 
a partir de una motivación ambiental, o si fue uno de los 
resultados de una estrategia de innovación con otros pro-
pósitos (Carrillo-Hermosilla et al., 2009; Kemp & Pearson, 
2007). De una forma o de otra, su impacto positivo no 
pierde valor, y tampoco se reduce su importancia como 
mecanismo de desarrollo sostenible.  

Sin embargo, hay obstáculos como la dependencia de tec-
nologías ya conocidas; los costos y precios que tienden a 
favorecer soluciones menos eficientes al medioambiente; 
las dificultades de obtener financiamiento en razón de los 
elevados riesgos, algo muy recurrente en procesos de in-
novación; esfuerzos insuficientes en i+d; regulaciones o 
normas de protección ambiental poco claras y muy deta-
lladas; insuficiente demanda de productos ecológicos o 
con menor impacto ambiental; incertidumbre sobre el re-
torno de la inversión ante la presencia de imitadores, y la 
propiedad de bienes públicos presente en los beneficios 
ambientales (Arundel & Kemp, 2009; Díaz-García et al., 
2015; Karakaya et al., 2014; Kemp, 2010; Kemp & Pearson, 
2007; Ziegler, 2018). 

Para analizar los efectos y características de las ecoinno-
vaciones, se sugieren cuatro enfoques básicos. El primero 
destaca los insumos relacionados con las actividades de in-
novación como los gastos con i+d, incluso el personal y su 

respectiva cualificación, adquisiciones de máquinas y equi-
pamientos, compras de proyectos de i+d, softwares y otras 
actividades afines. En el segundo están los productos in-
termediarios como el número de patentes y publicaciones 
científicas. El número de innovaciones, su descripción y 
datos de ventas de los nuevos productos son otro enfoque. 
Por fin, se encuentran medidas de impacto indirecto, men-
surables a partir de datos agregados, que captan efectos 
de cambios de productividad y eficiencia (Arundel & Kemp, 
2009; Kemp, 2010).   

Conforme la revisión de la bibliografía y estudios biblio-
métricos, unos de los enfoques más recurrentes en las 
investigaciones de ecoinnovación son los factores que deter-
minan las empresas a buscar mitigar o disminuir su impacto 
medioambiental (Bossle et al., 2016; Carrillo-Hermosilla 
et al., 2009; del Río et al., 2015, 2016; Díaz-García et 
al., 2015; Hojnik & Ruzzier, 2016; Queiroz & Podcameni, 
2014; Triguero et al., 2013). Entre los métodos aplicados 
se destacan los estudios de caso y análisis basados en en-
cuestas específicas o más generales (como las de innova-
ción). Debido a la relevancia del tema, la Unión Europea, 
mediante su Plan de Acción de Ecoinnovación, acompaña 
casos de ecoinnovación implementados y mide el efecto 
en sus países miembros a través de dos parámetros: el 
Eco-innovation Index y el Circular Economy Indicators1.

En resumen, avanzar en una comprensión alternativa, que 
valoriza la posibilidad de conciliar los propósitos del creci-
miento económico con la necesidad de preservación am-
biental —diversa de aquellas que presuponen la existencia 
permanente de un trade-off entre esos objetivos— es fun-
damental. Por esa razón, conocer el perfil de las empresas 
ecoinnovadoras es algo muy importante para establecer 
acciones y políticas que estimulen el desarrollo sostenible. 

Metodología

La investigación se estructuró a partir de tres etapas para 
identificar las diferencias y similitudes entre las empresas 
ecoinnovadoras e innovadoras. La primera consistió en 
una revisión de literatura sobre innovación y ecoinnova-
ción, tanto de aspectos teóricos conceptuales como estu-
dios empíricos. La segunda etapa ha tenido la finalidad de 
seleccionar la base de datos. 

En la revisión bibliográfica, se identificó que una parte ex-
presiva de estudios de innovación se ampara en encuestas 
específicas como el Community Innovation Survey (Unión 
Europea) y Business R&D and Innovation Survey (Estados 

1 Para obtener más información se puede acceder al siguiente enla-
ce: https://ec.europa.eu/environment/ecoap/frontpage_es.

https://ec.europa.eu/environment/ecoap/frontpage_es
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Unidos). Para analizar el caso del Brasil, se eligió la base 
de datos de la Pesquisa de Inovação (Pintec), ejecutada 
por el Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (ibge). 
Así como las demás mencionadas, la Pintec es pautada 
según el Manual de Oslo2 (oecd, 2005) y se aplica a una 
muestra de empresas, de más de diez empleados, que ac-
túan en los sectores de la industria, de electricidad y gas, 
y de servicios seleccionados3. La encuesta contempla una 
serie de elementos, como la naturaleza de las innovaciones 
—de producto, de proceso y organizacional y marketing—; 
las actividades de innovación realizadas; las fuentes de fi-
nanciamiento: las formas de cooperación, la variedad de 
información; y los beneficios y problemas observados du-
rante el transcurso de la innovación.

La tercera etapa organizó los datos en tres dimensiones (te-
máticas), definidas por los siguientes aspectos: i) recursos 
básicos, que analiza dos elementos principales —el número 
de empleados en actividades de i+d y su nivel de califica-
ción, y la capacidad de la empresa para autofinanciar sus 
proyectos de innovación; ii) esfuerzo innovador, que evalúa 
las actividades y acciones llevadas a cabo por la empresa 
para innovar; y iii) resultados de innovación, que aprecia 
las tasas de innovación, además de los beneficios y obstá-
culos observados. A partir de esas temáticas, fueron exa-
minadas las características de cada grupo de empresas y 
establecidas sus similitudes y diferencias. 

Criterio de selección de los grupos de empresas

La etapa dos —de selección de los datos— comprendió dos 
momentos. El punto de partida fue identificar en la Pintec 
preguntas que mencionaban los efectos de la innovación 
sobre el medioambiente. En esa revisión fue verificado 
que, aunque no haya cuestiones exclusivas sobre prácticas, 
estrategias o proyectos de ecoinnovación, la encuesta con-
templa algunos efectos, entre los cuales está la reducción 
del impacto en el medioambiente. 

Más precisamente, las empresas son indagadas sobre los 
efectos de las innovaciones de producto (bienes o servicios) 
y proceso en la reducción del impacto sobre el medioam-
biente, indicando tres grados de intensidad: alto, me-
diano y bajo o no relevante (ibge, 2016). Así, se considera 
que la pregunta, semejante a lo propuesto por Queiroz & 

2 Para obtener más información se puede acceder al siguiente enla-
ce:  https://www.ibge.gov.br/estatisticas/multidominio/ciencia-
tecnologia-e-inovacao/9141-pesquisa-de-inovacao.html 

3 Este sector contempla empresas de telecomunicaciones; de ti; de 
arquitectura e ingeniarías; de testeos y análisis técnicos; de i+d;  
de tratamiento de datos, Internet y otros correlatos; de edición, in-
tegrada o no a la impresión; y de actividades de grabación de soni-
do y de edición de música (ibge, 2016).    

Podcameni (2014), es una medida de desempeño ambiental 
y, por lo tanto, una proxy para evaluar el perfil de las em-
presas ecoinnovadoras, a partir del uso de datos obtenidos 
en encuestas como las mencionadas anteriormente. 

Sin embargo, es oportuno señalar que, a pesar de que 
la Pintec examina también cuestiones relativas a la re-
ducción del consumo de energía, materias-primas y agua, 
esas reducciones están a menudo más relacionadas 
con la gestión de costos que con la gestión ambiental 
(Horbach et al., 2012; Kemp & Pearson, 2007; Queiroz & 
Podcameni, 2014); por ese motivo, se optó por tratarlas 
de forma secundaria en la investigación. Aún es perti-
nente hacer dos consideraciones finales sobre la base 
de datos: i) la Pintec, como otras encuestas semejantes, 
tiene el propósito de examinar aspectos más generales 
de la innovación y, en consecuencia, no se profundiza en 
el tema medioambiental; y ii) las respuestas de las em-
presas suelen estar sujetas a la retórica corporativa y, así, 
podrían estar sobrevaloradas.

El segundo momento consistió en solicitar al ibge la con-
fección de dos conjuntos de datos, representados por dos 
grupos de empresas:  

•	 ecoinno —ecoinnovadoras—, formado por las em-
presas que afirmaron que la innovación permitió re-
ducir de forma elevada o mediana los impactos en el 
medioambiente.

•	 inno —innovadores sin preocupación con el medioam-
biente—, compuesto por empresas que declararon en 
esa pregunta grado bajo o no relevante. 

El criterio de selección está sintetizado en la figura 1. 
Los datos estadísticos incluyen el agregado de los sec-
tores económicos contemplados por la encuesta, en los 
últimos trienios: 2005-2008, 2009-2011 y 2012-2014. Es 
preciso destacar que la pregunta acerca de los efectos 
en el medioambiente empezó a aplicarse en la encuesta 
del 2008. 

El perfil ecoinnovador de las empresas 
brasileñas: análisis de datos y discusión

La edición 2012-2014 de la Pintec contempló 47.638 em-
presas, de las cuales 19.179 (40,2%) informaron que la in-
novación permitió una reducción del impacto ambiental, 
con alta o mediana relevancia. A lo largo del periodo 2008-
2014, hubo un aumento gradual del número de las ecoinno. 
Con respecto al tamaño, más de la mitad (57,4%) de estas 
son pequeñas empresas (desde 10 hasta 29 empleados), 
mientras que la participación de las grandes (más de 250 
empleados) no es despreciable, pues suman un 7%. En el 

https://www.ibge.gov.br/estatisticas/multidominio/ciencia-tecnologia-e-inovacao/9141-pesquisa-de-inovacao.html
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/multidominio/ciencia-tecnologia-e-inovacao/9141-pesquisa-de-inovacao.html
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grupo inno, las pequeñas también son la mayoría (58,3%), 
pero la participación de las grandes es menor (5%) (ibge, 
2018). Aunque no sea posible afirmar que el tamaño sea 
un componente que influye (Díaz-García et al., 2015), la 
mayor exposición a las presiones de defensa ambiental y 
la mayor capacidad de capital para ecoinnovar son hipó-
tesis plausibles para explicar la participación más elevada 
de grandes empresas en las ecoinno (del Río et al., 2016). 

Recursos básicos

La cualificación de los trabajadores es uno de los aspectos 
relevantes para desarrollar innovaciones. El nivel de cuali-
ficación de los profesionales que actúan directamente en 
actividades de investigación y desarrollo (i+d) determina la 
capacidad de innovación de la empresa, en especial en la 
búsqueda de nuevas soluciones, para mejorar productos o 
procesos. Uno de los indicadores de calidad es el número 
de empleados que actúan en actividades de i+d, tanto de 
forma continua como parcial. 

Al analizar los datos de empleados, tanto con dedicación 
exclusiva como parcial (figura 2)4, se observa que entre 
2008 y 2014 hubo un aumento en los dos grupos de 

4 El número total de empleados es la suma del número de empleados 
con dedicación exclusiva y con dedicación parcial, ponderado por 
el porcentaje mediano de dedicación.

empresas, algo muy positivo (ibge, 2018). Sin embargo, a 
pesar de las ecoinno representaren un conjunto menor de 
empresas, el número de personas que actúan en i+d es sen-
siblemente mayor, con una diferencia de cerca de 10.000 
empleados en 2014. En consecuencia, el indicador del nú-
mero promedio de empleados en actividades de i+d de las 
ecoinno es dos veces mayor que el de las inno: en 2014, en 
las ecoinno había, en promedio, 3,1 empleados en activi-
dades de i+d, mientras que en las inno esa relación fue de 
1,7 empleados (ibge, 2018).

El nivel de cualificación de los empleados fue otro factor 
distintivo entre los dos grupos. En 2014, en las ecoinno, se 
observa que el porcentaje de empleados en actividades 
de i+d con posgrado fue superior: 12,1%, contra el 8% en 
las inno (ibge, 2018). Adicionalmente, entre 2008 y 2014, 
en las inno, hubo una reducción expresiva, indicando una 
pérdida de más de la mitad de los empleados; mientras 
tanto, en las ecoinno el número se mantuvo estable (ibge, 
2018). Vale recalcar que, en 2014, cerca de dos tercios de 
los investigadores con posgrado (63,5%) ejercían alguna 
actividad de innovación en las empresas ecoinno (ibge, 
2018). Ese dato es muy revelador, pues confirma que el 
ambiente para innovar en las ecoinno es más cualificado 
y, por consiguiente, más propenso a crear innovaciones de 
mayor impacto o radicalidad. Así, aunque no sea posible 
afirmar directamente que las ecoinno innoven más, pues 
los dos grupos analizados son de empresas que innovaron, 

Figura 1. Diseño del criterio de selección de los grupos de empresas ecoinnovadoras (ecoinno) e innovadoras (inno). Fuente: elaboración propia.
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el potencial de innovación atribuido al grado de cualifica-
ción profesional en i+d amplía el alcance y la intensidad de 
las innovaciones, hecho muy positivo en un momento de 
transición tecnológica, lo que impone con urgencia el es-
tablecimiento de nuevos modos de producción y consumo 
capaces de mitigar los riesgos ambientales. 

Otro parámetro para evaluar la capacidad de innovación 
es el índice de Intensidad de Innovación (ii). Este índice es 
la proporción de los gastos en actividades de innovación 
en relación con el ingreso neto de las ventas, o sea, la dis-
ponibilidad propia de la empresa para financiar sus costos 
de innovación. El ii puede ser desagregado en total (suma 
de los gastos en innovación, en sus distintas formas, como 
i+d interno y externo, formación de mano de obra, adquisi-
ción de máquinas y equipamientos, etc.) e interno (basado 

solamente en los recursos para costear el i+d en la em-
presa). Esa distinción permite averiguar la inversión de las 
actividades de innovación, principalmente de aquellas que 
son fomentadas internamente. 

En los dos grupos de empresas el ii-total, de 2008 hasta 
el 2011, se mantuvo en el mismo nivel. Pero en 2014 los 
valores se alteraron, indicando tendencias distintas en 
los grupos: mientras en las inno hubo un aumento, en las 
ecoinno ocurrió una reducción (figura 3). Con esa reduc-
ción, las ecoinno mantuvieron sus niveles de ii-interno (ibge, 
2018).       

No obstante esas variaciones, a lo largo del periodo las 
ecoinno presentaron una mayor disposición financiera 
para llevar a cabo sus actividades de innovación. Aun 

Figura 2. Número de empleados en actividades de i+d, en las empresas ecoinnovadoras (ecoinno) e innovadoras (inno), en miles, Brasil (2008-2014). Fuente: 
elaboración propia con base en ibge (2018).

Figura 3. Índice de Intensidad de Innovación de las empresas ecoinnovadoras (ecoinno) e innovadoras (inno), Brasil (2008-2014). Fuente: elaboración 
propia con base en ibge (2018). 
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representando un número menor de empresas, los gastos 
por empresa tanto en términos absolutos como medios 
fueron mayores. En 2014, el costo mediano de las ecoinno 
con actividades de innovación fue de R$2,76 millones y 
de R$5,80 millones, en actividades internas de i+d. En las 
inno, los dispendios por empresa fueron menores: R$1,65 
millones y R$1,63 millones, respectivamente (ibge, 2018)5. 

Esa diferencia de inversión, junto a las variaciones desta-
cadas sobre los investigadores en actividades de i+d, son 
muy relevadoras, indicando una predisposición mayor para 
asumir riesgos por parte de las ecoinno. En un escenario 
de emergencia climática como el actual, esa conducta ex-
presa una visión estratégica acerca de los desafíos que se 
presentan en ese momento de transición rumbo a un nivel 
más sostenible de desarrollo. De otro modo, el cambio cli-
mático abre una ventana de oportunidad, así las empresas 
más dispuestas a llevar a cabo sus innovaciones con im-
pactos ambientales positivos estarán más capacitadas 
para liderar la transición verde (Mazzucato & Semieniuk, 
2017; Mazzucato et al., 2015; Pérez, 2013). 

Esfuerzo innovador

Las empresas que pretenden desarrollar innovaciones de- 
ben poner en práctica un conjunto de acciones y actividades.  

5 En USD, los valores corresponden: i) en las ecoinno US$ 1,04 mi-
llones y US$ 2,18 millones, en este orden; y ii) en las INNO US$ 621 
mil y US$ 613 mil, respectivamente.

Aunque no se pueda garantizar que den como resultado 
nuevos productos o procesos, la movilización de la em-
presa o, mejor, su esfuerzo para ese fin es un aspecto im-
prescindible para el desarrollo de los procesos para innovar 
en general.         

En 2014, la mayoría de las empresas ecoinno (82,3%) e 
inno (80,3%) manifestaron haber ejecutado alguna acti-
vidad de innovación (figura 4). En los dos grupos, la compra 
de máquinas y equipamientos fue la modalidad más recu-
rrente. En segundo nivel, hubo acciones como la capaci-
tación de la mano de obra, la compra de software y la 
introducción de innovaciones tecnológicas en el mercado. 
Las actividades internas de i+d y la adquisición de otros 
conocimientos externos fueron mencionados por cerca del 
20% de las empresas. Por otro lado, la compra externa de 
i+d fue la acción de menor representatividad (ibge, 2018). 

En particular, las actividades internas de i+d representan 
una categoría muy importante para la innovación. Ese es-
fuerzo interno refleja la conducción de un planeamiento 
innovador por parte de la empresa, una tarea difícil incluso 
para las empresas innovadoras. La creación y manutención 
de un núcleo de i+d tiene implicaciones en aportes eco-
nómicos permanentes y sus resultados, a veces inciertos, 
que solo son verificadas en el mediano o largo plazo. Al 
comparar los dos grupos de empresas, en 2014, en el grupo 
de las ecoinno las acciones internas de i+d que tenían ca-
rácter continuo representaban 80,5% y las de carácter oca-
sional un 19,5%; en las inno esa proporción fue de 70,1% 

Figura 4. Actividades de innovación en las empresas ecoinnovadoras (ecoinno) e innovadoras (inno), Brasil (2014). 
Fuente: elaboración propia con base en ibge (2018).
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y 29,9% respectivamente (ibge, 2018). Esa diferencia me-
rece ser distinguida, pues señala que en las ecoinno existe 
una rutina más sistemática de i+d y, en consecuencia, más 
esfuerzo y mejores oportunidades para innovar. Dada la 
celeridad que demanda el enfrentamiento de los cambios 
climáticos, esas actividades de i+d deben ser estimuladas 
por políticas públicas (de innovación y ambiental), frente 
al impacto positivo que generan para estimular las ecoin-
novaciones (Ziegler, 2018). 

Al respecto de los montos destinados a esas actividades, 
en los tres trienios analizados los aportes de las ecoinno 
fueron superiores (ibge, 2018). Esa información respalda 
los niveles del índice de intensidad de innovación. En par-
ticular, la suma que las ecoinno invierten en actividades 
de i+d es muy expresiva, prácticamente el 40% de sus 
recursos totales. En contraposición, los gastos con ad-
quisición externa de i+d son menores, lo que sugiere una 
tendencia de generación interna de conocimiento, algo fa-
vorable a la estrategia de innovación de largo plazo. Ya en 
las inno, la diferencia del monto de esas dos modalidades 
de apropiación i+d es menor. Merece destacar también la 
composición general de los costos en actividades de in-
novación más diversificada en las ecoinno, algo adecuado 
ante los riesgos presentes en los proyectos de innovación 
(ibge, 2018). 

Otra información que debe ser subrayada son las fuentes 
de los recursos aplicados en las actividades internas de 
i+d. En los dos grupos, la mayor suma financiera para esas 
acciones tiene origen en el capital propio de las empresas. 
Según la última encuesta, el 86,% de los montos invertidos 
en actividades de i+d internas por las ecoinno provinieron 
de recursos propios, mientras que en las inno esa partici-
pación fue un poco menor, de un 80,6%. Entre las posibili-
dades de obtener recursos a través de terceros están otras 
empresas, el sector público e inversiones externas (ibge, 
2018). Es pertinente señalar que la prevalencia de recursos 
propios no es algo deseable, pues puede resultar en au-
mento de los riesgos para innovar. En el caso de las ecoinno, 
que necesitan posicionarse en la “vanguardia verde”, con 
propuestas de mayor repercusión para el medioambiente, 
la predominancia de fuentes propias puede significar la 
ejecución de proyectos menos radicales.  

En parte, una forma de contornar ese problema es ampliar 
su red de información. Las fuentes de información son ca-
nales imprescindibles que ayudan a asimilar nuevos cono-
cimientos, estimulan la creatividad y elevan el potencial 
de innovación de las empresas. En el trienio de 2012-
2014, las fuentes de mayor relevancia fueron las redes de 
información informatizadas, los clientes o consumidores, 
los proveedores, las ferias y exposiciones y los competi-
dores (figura 5). Es interesante observar que las ecoinno, 

Figura 5. Fuentes de información de las empresas ecoinnovadoras (ecoinno) e innovadoras (inno), Brasil (2012-2014). Datos de empresas que atribuyeron 
importancia “alta” o “media” a la fuente de información empleada. Fuente: elaboración propia con base en ibge (2018). 
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en comparación con las inno, atribuyen más relevancia 
al conjunto de fuentes. Ese comportamiento revela una 
postura más activa en la búsqueda de informaciones a 
través de otros medios, algo muy positivo para el desa-
rrollo de ecoinnovaciones, como es el caso de los accesos 
a las instituciones de testeos, ensayos y certificaciones, 
y los centros de capacitación profesional y asistencia 
técnica (ibge, 2018).  

La cooperación —empresas con empresas o empresas con 
otras organizaciones— también es un elemento importante 
para la innovación, pues amplía la capacidad de acumular 
conocimiento, ayuda a poner en práctica los proyectos y 
establece valiosos intercambios para el avance de i+d. En 
el trienio 2012-2014, las ecoinno mantuvieron más rela-
ciones de cooperación con grados alto o mediano que las 
inno, en todas las formas de colaboración (figura 6). Sin 
embargo, el porcentaje aún es bajo, pues no supera el 20% 
(ibge, 2018). Conforme se ha identificado en otros estu-
dios, las diferencias clave de las ecoinno son la cooperación 
con universidades e institutos de investigación, con insti-
tuciones de testeos, ensayos y certificaciones, y con cen-
tros de capacitación (del Río et al., 2015, 2016; Horbach, 
2008; Triguero et al., 2013). En particular, las interacciones 
con universidades y centros de investigación tienen mucho 
para contribuir en el desarrollo de ecoinnovaciones, pues 
son ambientes con capital humano altamente cualificado, 
que actúan en la frontera del conocimiento. 

La encuesta también averigua la proporción total de em-
presas que implementaron innovaciones en relación con la 

cooperación con otras organizaciones. Para ambos grupos, 
las ocurrencias de ese tipo de cooperación son poco fre-
cuentes: en 2014, en las ecoinno el porcentaje fue 17,6%, 
mientras que en las inno 13,8% (ibge, 2018). A pesar de ese 
bajo valor, al analizar ese dato con el anterior, es posible 
identificar que las ecoinno poseen una mayor capacidad de 
desarrollar innovaciones en colaboración. Por consiguiente, 
sus esfuerzos para innovar son superiores, sea en valores 
monetarios, sea en diversidad y relevancia de acciones y 
en cooperación. 

Las relaciones de cooperación, en conjunto con las polí-
ticas públicas y las capacidades internas (como personal 
cualificado en núcleos internos de i+d), son drivers que 
tienen más relevancia para las ecoinnovaciones que para 
las innovaciones en general (del Río et al., 2016). Por lo 
tanto, ese perfil permite inferir que en el universo de las 
empresas innovadoras las ecoinno están más aliñadas y 
aptas para enfrentar los desafíos de un inminente cambio 
tecnológico. Además de demostrar más intento para llevar 
a cabo sus proyectos, están anticipando relevantes ven-
tajas de competencia.  

Resultados de la innovación

El principal indicador de resultado de innovación es la tasa 
general de innovación, medida que capta, en el total de 
la muestra, las empresas que implementaron innovaciones 
de producto, proceso o ambos. Como los dos grupos ana-
lizados están compuestos por empresas que innovaron, la 
tasa general de innovación fue del 100%. En este sentido, 

Figura 6. Empresas ecoinnovadoras (ecoinno) e innovadoras (inno) que cooperaron con organizaciones, Brasil (2012-2014). Datos de empresas que 
atribuyeron importancia “alta” o “media” al agente de cooperación. Fuente: elaboración propia con base en ibge (2018).
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es apropiado valorar el resultado mediante la tasa de in-
novación desagregada —producto y proceso— en el ámbito 
de los mercados nacional y mundial, en la que este último 
representa el nivel más elevado de impacto. 

Antes de examinar los datos, es permitente subrayar que 
las ecoinnovaciones —de producto o de proceso— son in-
fluenciadas por algunos aspectos más que otros. Por 
ejemplo, las ecoinnovaciones de producto son motivadas, 
sobre todo, por factores de demanda, oportunidades en 
mercados verdes y presión social; por otra parte, las de pro-
ceso son básicamente desarrolladas e implementadas para 
reducir el consumo de energía y de los demás insumos, 
aparte de atender reglas o normas de defensa ambiental 
(del Río et al., 2016).

En lo que concierne a las innovaciones de producto, el re-
sultado de las empresas ecoinno fue superior, principal-
mente en el mercado mundial, a pesar de los positivos 
avances observados en las inno. Según lo expuesto en la 
tabla 1, en el trienio 2012-2014, el 9,7% de las innova-
ciones de producto de las ecoinno fueron novedades en el 
mercado nacional y un 1,6% en el mercado mundial. En las 
inno, el alcance de la novedad fue del 11,3% en el ámbito 
nacional y del 1% en el mundial. Aun así, el grado de ra-
dicalidad en los dos grupos es bajo, al comparar ese resul-
tado con el de otros países más desarrollados.  

Tabla 1. 
Tasas de innovación, ecoinnovadoras (ecoinno) e innovadoras 
(inno), según mercado, Brasil (2006-2014).

Empresas/trienios
Producto Proceso

Nacional Mundial Nacional Mundial

ecoinno 

2006-2008 10,0 1,5 7,3 0,4

2009-2011 10,3 1,8 8,6 0,6

2012-2014 9,7 1,6 10,0 0,7

inno 

2006-2008 8,6 0,4 3,5 0,1

2009-2011 7,2 0,8 4,2 0,6

2012-2014 11,3 1,0 6,2 0,7

Nota. Las tasas son referentes al grado de novedad del principal producto o proceso declarado por 

la empresa. Fuente: elaboración propia con base en ibge (2018). 

Con respecto a las innovaciones de proceso, la evolución 
fue favorable en ambos grupos, indicando una mejora con-
tinua. Sin embargo, hay un aspecto muy interesante que 
se debe señalar: en el recorte nacional, las tasas de in-
novación de proceso de las ecoinno son superiores, cerca 
de cuatro puntos porcentuales, mientras que en el recorte 
mundial esa diferencia desaparece, o sea, las ecoinno y 
las inno están en los mismos niveles (tabla 1). Una hipó-
tesis razonable para ese comportamiento es que el efecto 
de reducir el impacto en el medioambiente de las ecoinno 

resulte en más innovaciones de procesos que de productos. 
Además, como las tasas en el recorte mundial son bajas, 
es muy probable también que esas innovaciones de pro-
ceso desarrolladas por las ecoinno brasileñas para reducir 
el impacto en el medioambiente sean ya conocidas por em-
presas de otros países. En general, las ecoinnovaciones de 
proceso están más asociadas a factores relacionados con 
la oferta, como los recursos tecnológicos y las capacidades 
de gestión (del Río et al., 2016; Triguero et al., 2013).

Con respecto al retorno financiero —proporción de las 
ventas de productos nuevos o sustancialmente mejorados 
en las ventas totales— en las ecoinno la rentabilidad de las 
ventas en los mayores rangos de participación tuvo un in-
cremento a lo largo del período, mientras que en las inno 
el movimiento fue al contrario (tabla 2). 

Tabla 2. 
Porcentaje de productos nuevos/sustancialmente mejorados en 
total de las ventas internas, ecoinnovadoras (ecoinno) e innovado-
ras (inno), Brasil (2008, 2011 y 2014).

Productos nuevos/
substancialmente 

mejorados

2008 2011 2014

ecoinno inno ecoinno inno ecoinno inno

Menos del 10% 23,1 17,9 24,0 31,9 17,2 20,5

Del 10% al 40% 49,7 40,5 39,4 43,6 41,9 47,6

Más del 40% 27,2 41,6 36,6 24,5 40,9 31,9

Total de empresas 7.664 17.667 9.249 14.033 9.273 15.225

Fuente: elaboración propia con base en ibge (2018). 

Una consecuencia observada en la innovación es la gene-
ración de valiosos efectos positivos, algunos previamente 
intencionados y otros no. Esos efectos pueden ser agru-
pados en tres grandes categorías: de competencia, que 
considera nuevas ventajas de la empresa en el mercado; 
de producción, que comprende básicamente mejorías de 
proceso, derivados de reducción de cantidad de insumos 
o mejor aprovechamiento de estos; y de protección, que 
abarca otros beneficios relacionados con las condiciones 
generales de trabajo y las directrices de normas y patrones. 

Los datos que se presentan en la figura 7 se refieren a 
las empresas que contestaron los beneficios de la innova-
ción con grados “alto” o “medio” de relevancia. Es visible 
la mayor sensibilidad de las ecoinno frente a esos efectos 
favorables. En los tres trienios, en prácticamente todas las 
subcategorías, las ecoinno manifestaron elevado grado de 
relevancia derivado de sus innovaciones (ibge, 2018). La 
única excepción en que el grado de las inno fue superior 
ocurrió en el ítem ampliación de la gama de productos, de 
2012-2014. Como se esperaba, las mayores diferencias a 
favor de las ecoinno están en los efectos positivos sobre la 
producción, especialmente los relacionados con un menor 
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impacto ambiental, principalmente, como la reducción del 
consumo del agua. Ese punto merece ser destacado, pues 
refleja los frutos de aplicación de medidas y acciones nece-
sarias para enfrentar el agotamiento del medioambiente y 
mitigar los cambios climáticos, algo vital para la transición 
tecnológica sostenible. En un segundo nivel de diferencias, 
están los beneficios en los costos de producción y de tra-
bajo. No menos importante fueron también los beneficios 
de competencia, en especial la mejora de calidad de pro-
ducto y el mantenimiento del market-share e, incluso, su 
ampliación (ibge, 2018). 

La estrategia de innovación demanda una serie de capa-
citaciones, empezando por la calificación de sus trabaja-
dores, el número de investigadores en actividades de i+d, 
además de promover otras actividades específicas, su-
madas a los importantes enlaces con agentes diversos a 
través de cooperación. Sin embargo, todos esos elementos 
no garantizan el desarrollo de innovaciones, ni tampoco 
aseguran un escenario más amistoso o rentable de estas. 
Las informaciones de la figura 8 ponen en evidencia un 
aspecto interesante: el grupo de empresas que más innova 
—las ecoinno— son también las que más apuntan dificul-
tades para innovar. 

Para analizar esos datos, los problemas y obstáculos fueron 
reunidos en tres tipos de barreras: económica (los costos y 
fuentes de recursos monetarios disponibles), técnica (cuali-
ficación de la mano de obra, variedad y oferta de insumos, 
conocimiento tecnológico, estructura organizacional y 
acceso a la información) e institucional (redes públicas y 
privadas de apoyo, marco legal de protección de conoci-
miento, instituciones de ciencia y tecnología, cooperación 
y relación empresa-consumidores).

Como era de esperarse, las barreras económicas son los 
obstáculos de mayor efecto en las empresas de los dos 
grupos. Sin embargo, las ecoinno manifestaron más sus-
ceptibilidad acerca de los elevados costos (90,6%), riesgos 
económicos (83,9%) y escasez de fuentes adecuadas de 
financiamiento (73,3%). Aquí se debe recordar el impor-
tante papel del capital financiero en las revoluciones tec-
nológicas (Pérez, 2013). En el presente, es cada vez más 
necesario establecer sinergias entre la política de transi-
ción verde y los canales de inversión pública y privada, di-
fundiendo en estos últimos las oportunidades y ventajas 
de las ecoinnovaciones. Más aún, a pesar de los obstáculos 
económicos, es imperativo rememorar que las ecoinno de-
mostraron una mayor capacidad de autofinanciamiento y, 

Figura 7. Beneficios apuntados por las empresas ecoinnovadoras (ecoinno) e innovadoras (inno), según categoría, Brasil (2012-2014). Datos de empresas 
que atribuyeron importancia “alta” o “media” al beneficio. Fuente: elaboración propia con base en ibge (2018). 
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por lo tanto, más predisposición en asumir riesgos. Sin em-
bargo, los ecoinnovadores tienden a tener más dificultades 
para atraer inversores privados (Díaz-García et al., 2015). 

Las barreras técnicas se encuentran en una posición inter-
mediaria. No obstante, la falta de personal cualificado fue 
señalada por el 66% de las empresas en los dos grupos. En 
el caso de las ecoinno, se confirma que esas empresas expe-
rimentan con más intensidad las dificultades relacionadas 
con la falta de información sobre tecnología (52,5%), la 
adecuación a patrones, normas y regulaciones (50,8%), la 
escasez de servicios técnicos externos (47,7%), la rigidez 
organizacional (47,6%) y la falta de información sobre mer-
cados (47,6%) (ibge, 2018). Es probable que esas barreras 
estén vinculadas a los propósitos de ecoinnovación, ya que 
los proyectos necesitan previamente adecuaciones de miti-
gación de impacto ambiental. Por un lado, la aplicación de 
normas más rigurosas de defensa ambiental motiva el de-
sarrollo de ecoinnovaciones (Horbach et al., 2012; Triguero 
et al., 2013; Ziegler, 2018), pero, por otro, su complejidad o 
falta de claridad son grandes obstáculos para los ecoinno-
vadores (Arundel & Kemp, 2009). 

En la barrera institucional, la principal distinción entre los 
dos grupos fue la débil respuesta de los consumidores a 

los nuevos productos. Quizá aquí la lógica sea la misma: el 
empeño para crear productos ecoinnovadores genera ma-
yores esfuerzos por parte de las ecoinno y, por lo tanto, más 
expectativas de respuesta de los consumidores.  

Consideraciones finales

Analizando el contexto actual, a pesar de que el sistema 
técnico haya permitido hasta hoy la generación de riqueza 
y bienestar, también fue responsable del surgimiento de 
desequilibrios ecológicos y desigualdades sociales. Por lo 
tanto, la premisa es que estaríamos en un proceso de ges-
tión para una nueva transición profunda, con el propósito 
de enfrentar los problemas ecológicos, sociales y eco-
nómicos. Así, estaríamos en un momento de alteraciones 
importantes en el paradigma tecnológico, que permitirían 
avanzar a un sistema social-económico-técnico-ambiental 
más sostenible. 

En ese momento de búsqueda de soluciones más conci-
liadoras entre la producción-consumo y la naturaleza, las 
ecoinnovaciones asumen un importante protagonismo. El 
escenario global (paisaje sociotécnico), los patrones tecno-
lógicos (regímenes sociotécnicos) de regiones y países, y 
los diversos nichos tecnológicos, todos en evolución, ponen 

Figura 8. Obstáculos identificados por las empresas ecoinnovadoras (ecoinno) e innovadoras (inno), según categoría, Brasil (2012-2014). Datos de 
empresas que atribuyeron importancia “alta” o “media” al obstáculo. Fuente: elaboración propia con base en ibge (2018). 
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retos importantes para el desarrollo territorial en general. 
En este contexto, resulta interesante observar las actua-
ciones relativas a las innovaciones, en el campo ambiental 
de las empresas mediante las cuales, en conjunto (nichos 
y regímenes), se pueden configurar sistemas de ecoinnova-
ción, o el inicio de tales configuraciones.

Con el propósito de contribuir en ese debate, el presente 
artículo examinó las características, al igual que los po-
tenciales y debilidades, de las empresas brasileñas ecoin-
novadoras. El diseño de ese perfil se convierte en una 
herramienta muy importante para orientar la elaboración 
de políticas de ecoinnovación, capaces de auxiliar en la 
transición tecnológica para un modelo más sostenible de 
desarrollo económico-social. 

Al mismo tiempo que los indicadores y resultados de las 
ecoinnovadoras fueron superiores, fue posible observar 
una conducta convergente con los propósitos de la transi-
ción tecnológica en dirección a un paradigma sustentable 
de producción y consumo. Las condiciones internas de esas 
empresas se mostraron más favorables para impulsar inno-
vaciones de mayor impacto y, por lo tanto, con más efectos 
positivos en el medioambiente. Las medidas de empeño 
innovador también se revelaron más adecuadas a la tran-
sición verde —como su red más amplia de colaboración y 
de fuentes de información—, reforzando su capacidad para 
desarrollar proyectos más arrojados de innovación. Como 
sus innovaciones resultan, directa o indirectamente, en 
beneficios al medioambiente, esas empresas ocupan una 
posición de “vanguardia verde”, la cual les permite ade-
lantarse en importantes ventajas de competencia. Un as-
pecto no esperado, pero muy interesante, fue verificar en 
las ecoinnovadoras una mayor perceptibilidad al reportar 
los beneficios y obstáculos en la ejecución de la innova-
ción. Esa postura indica, por un lado, un mayor compro-
miso en emprender sus planes de innovación; por otro, una 
mayor sensibilidad acerca de la necesidad de romper con 
el padrón actual y establecer un nuevo modelo conciliador 
con los diversos ecosistemas del planeta. Cualquiera de 
esas motivaciones ratifica la premisa de la transición que 
está sucediendo. 

Obviamente, el ritmo de esa transición no es el mismo en 
todos los países o regiones. Por lo tanto, en el caso bra-
sileño, la elaboración de ese perfil fue de igual modo im-
portante para revelar aspectos que necesitan atención. 
Uno de ellos es la baja participación de recursos de ter-
ceros para financiar las innovaciones y, en consecuencia, 
los altos riesgos para innovar. La ampliación de fuentes 
alternativas de inversión (incluso de origen extranjero) y 
las políticas de cooperación con universidades e institutos 

de investigación son acciones viables. Como se ha men-
cionado, las ecoinnovaciones se desarrollan en una de las 
fronteras de conocimiento que más demanda urgencia, y 
las universidades y centros de investigación tienen mucho 
para contribuir para su desarrollo. Ese es uno de los puntos 
en los que se desea avanzar: investigar la sinergia entre 
universidad y empresa en el ámbito de los nichos, rumbo a 
la creación de sistemas de (eco)innovación, en el ámbito de 
la geografía económica de las transiciones. 
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TALENT MANAGEMENT AND INNOVATION IN THE HOSPITALITY 
INDUSTRY. THE CASE OF PACHUCA, HIDALGO, MEXICO

ABSTRACT: Although there is a significant body of literature addressing 
the importance of talent management for innovation, few studies particu-
larly focus on tourism companies. Therefore, the objective of this research 
was to identify the particularities of talent management and its impact on 
business innovation practices within the hospitality industry in Pachuca, 
Hidalgo, Mexico. This work explores what qualities set a place towards in-
novation and how companies should incorporate these considerations into 
their talent management strategy. For this purpose, 16 structured surveys 
were applied to human resources managers or professionals working for 
firms from the hospitality sector. The data collected was coded using Atlas.
ti 8 software. Result analysis indicates that chain hotels are more likely to 
implement talent management strategies and that they also introduce a 
greater number of activities for encouraging innovation. In addition, a pos-
itive relationship between talent management and innovation (0.22) was 
confirmed. Based on this analysis, we propose some talent management al-
ternatives for companies from the studied sector. Finally, we conclude that 
talent management contributes to better business results by promoting 
innovation activities that generate value for organizations.

KEYWORDS: Strategy, talent management, innovation, strategy, hospi-
tality industry.

GESTÃO DO TALENTO E INOVAÇÃO NO SETOR HOTELEIRO. O CASO 
DE PACHUCA, HIDALGO, MÉXICO

RESUMO: embora exista uma ampla literatura que aborda a importância 
da gestão do talento (gt) para a inovação, ainda são escassos os estudos 
que focam sua atenção nas empresas turísticas. Por essa razão, o objetivo 
desta pesquisa é identificar as particularidades da gt e sua incidência nas 
práticas de inovação empresarial no setor hoteleiro de Pachuca, Hidalgo, 
México. É explorado quais qualidades tornam um lugar propício para a 
inovação e como as empresas deveriam incorporar essas considerações em 
sua estratégia de gt. Para isso, foram aplicados 16 questionários estru-
turados dirigidos aos responsáveis ou profissionais de recursos humanos 
desses estabelecimentos. Os dados coletados foram codificados por meio 
do software Atlas ti 8. A análise dos resultados indica que os hotéis de rede 
tendem mais a implementar estratégias de gt; também é identificado que 
são estes mesmos os que introduzem um maior número de atividades para 
fomentar a inovação. Constata-se que existe uma relação positiva entre a 
gt e a inovação. A partir desta análise, são propostas algumas alternativas 
para a gt das empresas hoteleiras. Conclui-se que a gt contribui para obter 
melhores resultados comerciais, ao impulsionar atividades de inovação 
que gerem valor para a organização.

PALAVRAS-CHAVE: estratégia, gestão do talento, inovação, setor ho-
teleiro, turismo.

LA GESTION DES TALENTS ET L’INNOVATION DANS LE SECTEUR HÔTE-
LIER. LE CAS DE PACHUCA, HIDALGO, MEXIQUE

RÉSUMÉ: Bien qu’il existe une abondante littérature traitant de 
l’importance de la gestion des talents (GT) pour l’innovation, il existe 
encore peu d’études qui se concentrent sur les entreprises touristiques. 
Pour cette raison, l’objectif de cette recherche était d’identifier les par-
ticularités de la GT et son impact sur les pratiques d’innovation des entre-
prises dans le secteur hôtelier de Pachuca, Hidalgo, au Mexique. Il explore 
quelles qualités font un lieu propice à l’innovation et comment les entre-
prises devraient intégrer ces considérations dans leur stratégie GT. Pour 
ce faire, 16 enquêtes structurées ont été menées auprès des managers ou 
professionnels des ressources humaines de ces établissements. Les don-
nées recueillies ont été codées à l›aide du logiciel Atlas ti 8. L›analyse des 
résultats indique que les hôtels de chaîne sont plus susceptibles de mettre 
en œuvre des stratégies de gestion des talents ; on identifie également que 
ce sont eux qui introduisent un plus grand nombre d›activités pour pro-
mouvoir l›innovation. On confirme qu›il existe une relation positive entre 
la GT et l›innovation. Sur la base de cette analyse, on propose des alterna-
tives pour les GT des sociétés hôtelières. On conclut que la GT contribue à 
l›obtention de meilleurs résultats commerciaux, en favorisant des activités 
d›innovation qui génèrent de la valeur pour l›organisation.

MOTS-CLÉ: stratégie, gestion des talents, innovation, hôtellerie, tourisme.
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RESUMEN: Aunque existe una amplia literatura que aborda la importancia de la gestión del ta-
lento (gt) para la innovación, aún son escasos los estudios que centran su atención en las empresas 
turísticas. Por esta razón, el objetivo de esta investigación fue identificar las particularidades de 
la gt y su incidencia en las prácticas de innovación empresarial en el sector hotelero de Pachuca, 
Hidalgo, México. Se explora qué cualidades hacen un lugar propicio para la innovación y cómo las 
empresas deberían incorporar estas consideraciones en su estrategia de gt. Para ello, se aplicaron 
16 encuestas estructuradas dirigidas a los responsables o profesionales de recursos humanos de 
dichos establecimientos. Los datos recabados fueron codificados a través del software Atlas.ti 8. El 
análisis de los resultados indica que los hoteles de cadena son más proclives a implementar estrate-
gias de gestión del talento; también se identifica que son estos mismos los que introducen un ma-
yor número de actividades para el fomento de la innovación. Se corrobora que existe una relación 
positiva entre la gt y la innovación. A partir de este análisis, se proponen algunas alternativas para 
la gt de las empresas hoteleras. Se concluye que la gt contribuye a obtener mejores resultados 
comerciales, al impulsar actividades de innovación que generan valor para la organización.

PALABRAS CLAVE: estrategia, gestión del talento, innovación, sector hotelero, turismo.

Introducción

Las organizaciones turísticas buscan satisfacer las necesidades de los con-
sumidores para generar un bienestar. De este modo, uno de los objetivos 
de la empresa es permanecer en el mercado (Luo & Bu, 2018; Quesada, 
2016; Zapata et al., 2015). En un mundo empresarial en constante cambio, 
esto dependerá de aspectos como el grado de innovación en el ambiente 

* El presente artículo de investigación deriva del trabajo “Gestión del talento como estra-
tegia de innovación para las Mipymes turísticas” (Velázquez et al., 2020).
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de negocios; el sentido de responsabilidad de las personas 
por alcanzar los objetivos planteados (Graves, 2016; Lanvin 
et al., 2015; Posthumus, 2015); el desarrollo acelerado de 
tecnologías; el compromiso por reducir costos y hacer uso 
eficiente de cada uno de los recursos que utilizan; la adap-
tabilidad a las exigencias del mercado, y la necesidad de 
competir (Dávila, 2017; Garijo de Miguel, 2014; Krishnan & 
Scullion, 2016; van den Broek et al., 2018). Estos aspectos 
generan efectos e impactos que el área de recursos hu-
manos (rr. hh.) no puede ignorar, dado que su ineficiente 
gestión es un obstáculo a las nuevas condiciones del mer-
cado y su impericia por reclutar y mantener su fuerza laboral 
es un inconveniente para su estabilidad (Arias et al., 2017). 

Las empresas turísticas son las responsables de proveer 
a sus empleados las herramientas necesarias para desa-
rrollar sus habilidades y destrezas, con el fin de que se 
conviertan en un elemento esencial para la organización 
(Dirani & Nafukho, 2018; Krishnan & Scullion, 2016; Spa-
rrow & Makram, 2015), además de que sus ventajas compe-
titivas dependen, en gran medida, de la gestión apropiada 
de su personal. La escasez de empleados calificados es 
acentuada en las empresas de hospedaje, lo cual impacta 
negativamente a la organización y a los trabajadores que 
intentan permanecer en un lugar estable que les brinde la 
oportunidad de desarrollo (Garijo de Miguel, 2014; Gümüs 
et al., 2013; Latukha, 2016). Trabajar en este sector aún es 
visto como una plataforma temporal y no como una carrera 
permanente. Esta percepción lleva a una creciente escasez 
de habilidades profesionales y a que las empresas, sobre 
todo las micro o pequeñas, inviertan discontinuamente en 
formación y desarrollo para mejorar el desempeño de sus 
empleados (European Comission, 2016; Organización para 
la Cooperación y el Desarrollo Económicos [ocde], 2017; Pe-
ñaloza et al., 2018).

En ese tenor, la tendencia en el sector hotelero tiene que 
ir encaminada a mejorar su proceso gestión del talento 
(en adelante, gt), utilizando cada vez más la innovación 
abierta, tecnologías de comunicaciones en red o colabo-
rando con otras empresas. Este tipo de empresas, dada 
su naturaleza, pueden adaptarse de manera más rápida y 
flexible a los cambios que se presentan a partir de diversas 
innovaciones (Lopes-Costa & Munos-Canavate, 2015; Soler 
& Gémar, 2016; Semuel et al., 2017). Las técnicas y estrate-
gias de innovación pueden estar cambiando rápidamente, 
pero la gt es una estrategia conveniente para que las em-
presas hoteleras reúnan a las personas adecuadas en el 
lugar correcto para generar productos o servicios desarro-
llados por una comunidad de pensadores. 

El sector hotelero está orientado a satisfacer las necesi-
dades de los huéspedes para garantizar la rentabilidad y 

sostenibilidad del negocio. La calidad del servicio depende 
significativamente de empleados capacitados, motivados 
y comprometidos. En los últimos años, las empresas hote-
leras han adoptado diferentes estrategias de marketing o 
reestructuración financiera con el objetivo de obtener ma-
yores ganancias a largo plazo, pero han dejado a un lado la 
importancia del factor humano como fuente de innovación 
(Sabuncua & Karacay, 2016). La gt promueve un comporta-
miento innovador (Sirková & Taha, 2015). El talento de los 
empleados que se gestiona en una organización puede ser 
un predictor de la innovación corporativa, ya que impulsa 
el proceso organizacional.

Así, para comprender las prácticas de gestión de personas 
en el sector turístico, el presente artículo hace una reflexión 
de la importancia de la gt en las empresas hoteleras, con 
el fin de identificar las particularidades e incidencia en las 
prácticas de innovación empresarial. La pregunta que se 
formula es la siguiente: ¿Cómo influye la gestión del talento 
en las prácticas de innovación del sector hotelero? Para al-
canzar el objetivo principal, se aplicaron 16 encuestas en 
las empresas del sector hotelero de Pachuca, Hidalgo, Mé-
xico. Los datos se analizaron con el fin de establecer rela-
ciones entre las variables en mención. 

Después de esta introducción, la estructura del artículo es 
la siguiente: primero, se realiza un acercamiento teórico de 
la gt e innovación en turismo; enseguida, se realiza un es-
tudio empírico para conocer la incidencia de la gt en las 
actividades de innovación de las empresas hoteleras de la 
ciudad de Pachuca y presentar los resultados más desta-
cados; después, se interpretan y discuten los hallazgos con-
trastando las implicaciones teóricas y prácticas; finalmente, 
se presentan las conclusiones generales, junto con las li-
mitantes del estudio y las futuras líneas de investigación.

Acercamiento teórico a la gestión del 
talento e innovación en turismo

El concepto de gt surge durante la última década del 
siglo pasado, en un estudio que analiza la importancia de 
los empleados para las empresas (Michaels et al., 2001). 
Desde entonces, es un tema que se mantiene en el interés 
de algunas organizaciones. Este proceso de gestión se re-
laciona con la identificación, atracción, desarrollo, recom-
pensa y retención de empleados con atributos que apoyen 
la sostenibilidad y el desarrollo del éxito organizativo (Co-
llings & Mellahi, 2009; Latukha, 2016).

Bustamante et al. (2007) señalan lo siguiente: 

Todo proceso de formación y de comportamiento humano, 
varía de acuerdo a los principios organizadores presentes 
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en determinado momento. De modo que el conocimiento 
es el producto del conocimiento que éste haya logrado 
desarrollar o construir. La atención a la variedad de los 
factores, como el currículo y las estructuras de investi-
gación, que intervienen en la formación del talento, y la 
responsabilidad de la gestión de desarrollo de la capa-
cidad innovadora. (p. 167)

La gt es, básicamente, un proceso que implica el desa-
rrollo adecuado de las capacidades estratégicas de los em-
pleados para favorecer tanto el éxito empresarial, como 
la estabilidad de los recursos humanos. Los métodos de 
gestión instan a los empleados a ser proactivos y estar mo-
tivados; además, hacen que este proceso sea uno de los 
pilares de organización (Sabuncua & Karacay, 2016). 

Dimensiones de la gestión del talento

En la actualidad, la gt es una estrategia para alcanzar el 
éxito de una gran cantidad de empresas (Dogan & De-
miral, 2008, citados por Gümüs et al., 2013). Para ello, el 

departamento de recursos humanos debe considerar los si-
guientes elementos, que son la base de una gestión efi-
ciente (figura 1): 

1. Atraer/seleccionar/contratar. Consiste en aceptar o re-
chazar las demandas de solicitantes de empleo, con la 
finalidad de elegir a los más calificados, apropiados y 
talentosos (N’Cho, 2017).

2. Aprendizaje y desarrollo. Cada organización imple-
menta diferentes estrategias según su contexto y nece-
sidades de aprendizaje. Adquirir ciertas competencias 
específicas para trabajos actuales y futuros implica una 
inversión continua de tiempo y dinero en capacitación. 
Por ello, el desarrollo involucra una retroalimentación, 
creando múltiples trayectorias profesionales para cum-
plir con las expectativas del personal de acuerdo a su 
capacidad y desempeño (Arif & Uddin, 2016; Gümüs et 
al., 2013; Garg & Rani, 2014).

3. Recompensar/reconocimiento. Consiste en distinciones 
intrínsecas y extrínsecas. Las primeras implican el 
aprendizaje, el crecimiento profesional, el sentimiento 
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de autoestima, un trabajo interesante y desafiante, y 
un ambiente de trabajo de respaldo (Aguilar, 2016). Por 
otro lado, las recompensas extrínsecas incluyen sala-
rios competitivos, aumentos salariales, bonificaciones 
de incentivos y mejora del clima social.

El talento es percibido por el departamento de rr. hh. 
como un activo estratégico y fuente de ventajas competi-
tivas para la empresa, por lo que sus logros deben ser co-
municados regularmente a todos en la organización. Para 
tal cometido, deben contar con otros recursos que apoyen 
los esfuerzos de gestión; entre ellos, destaca el plan y pro-
grama de manejo de talento que debe alinearse a la visión, 
cultura y estrategia global de la empresa (Grobler & Die-
dericks, 2009; Latukha, 2016). A la par, tiene que existir 
una relación de trabajo benéfica y de reciprocidad entre 
la gerencia de rr. hh. y los otros departamentos, dado 
que son necesarios tanto el individuo talentoso como los 
procesos que se realizan para gestionar y organizar su ta-
lento. Esto incluye tener las estructuras, sistemas, procesos 
y prácticas adecuadas que encajen en un todo coherente. 
Por ejemplo, las organizaciones podrían contratar a per-
sonas con talento, pero no ser capaces de apoyarlas (Garg 
& Rani, 2014; Marchington, 2015).

La gt brinda beneficios a los trabajadores, generando 
oportunidades de capacitación y realización personal, lo 
que mejora su creatividad y sentido de pertenencia (Mo-
rales et al., 2012). Por esta razón, es conveniente que a 
los empleados talentosos se les asignen responsabilidades 
apropiadas, se les recompense por su desempeño y se cree 
un clima de confianza con el que estén satisfechos (Altinöz 
et al., 2013).

Gestión del talento e innovación en turismo

En una economía mundial más integrada, todas las em-
presas, ya sean grandes o pequeñas, deben tener flexi-
bilidad y creatividad para ser competitivas (Economist 
Intelligence Unit, 2009). El acceso a personal talentoso 
es fundamental para dicho propósito. Los empleados no 
deben ser tratados únicamente como costos variables, sino 
como capital humano. En el turismo, una fuerza laboral 
cualificada garantiza a las empresas i) mayor competiti-
vidad e innovación, ii) mejora de las perspectivas laborales 
y iii) facilidad del proceso de ajuste en mercados cam-
biantes (Dirani & Nafukho, 2018; Latukha, 2018). 

Se observa que el sector turístico advierte un crecimiento 
acelerado que, en términos de ingresos por divisas y crea-
ción de empleo, brinda oportunidades importantes. Ante 
el aumento de la necesidad de competencias profesio-
nales, las organizaciones hoteleras tienen el reto de atraer 
y retener una fuerza laboral que coadyuve al cumplimiento 
de sus objetivos (Akatieva et al., 2015; Sabuncua & Ka-
racay, 2016). 

Las empresas del sector hotelero se ven forzadas por las 
condiciones del entorno externo, como la demanda y las 
exigencias de otros sectores que compiten con su ca-
pacidad para reclutar y retener al personal, por lo que 
precisan de cierto equilibrio y análisis para abordar los pro-
blemas a los que se enfrentan (Adim, 2018; Lopes-Costa & 
Munos-Canavate, 2015; ocde, 2017; Peñaloza et al., 2018). 
Estas organizaciones requieren de recursos y apoyo para la 
gt, de tal forma que sea conveniente para sus operaciones. 
Demandan, además, elevar el atractivo del sector como 
una opción de carrera y, para ello, deben comprometerse 

Figura 1. Dimensiones de la gestión del talento. Fuente: elaboración propia con base en Arif y Uddin (2016), Gümüs et al. (2013), Garg y Rani (2014). 
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a i) examinar sus políticas y prácticas; ii) determinar qué 
necesitan cambiar; y iii) establecer cómo pueden mejorar 
la organización de políticas y prácticas, con el fin de me-
jorar el rendimiento de sus recursos humanos (Dirani & Na-
fukho, 2018; Strobel, 2016). El World Travel and Tourism 
Council (wttc, 2015) sugiere que, para la gestión efectiva 
del talento, también se precisa i) reclutar a candidatos 
fuera de la región local; ii) asociarse con instituciones edu-
cativas para crear currículos alineados a sus necesidades, y 
iii) considerar nuevos lugares en donde coexista un grupo 
de talentos de calidad. 

Existen factores esenciales para el éxito de una empresa 
(Economist Intelligence Unit, 2009; World Economic 
Forum, 2018): i) la capacidad de innovar; ii) la capacidad 
de llevar productos al mercado rápidamente, y iii) la ges-
tión del talento. Este último es el punto de conexión entre 
los dos primeros. Mantener una ventaja competitiva ofrece 
a la fuerza laboral una mayor capacidad para asumir cam-
bios y hacer las cosas de formas distintas. No obstante, la 
literatura existente sobre gt en turismo pone de manifiesto 
que las pequeñas y medianas empresas implementan oca-
sionalmente este tipo de estrategias (Chung & D’Annunzio-
Green, 2018; Krishnan & Scullion, 2016; Nolan & Garavan, 
2016; Zapata et al., 2015), por lo cual hacen falta inves-
tigaciones para llenar este vacío, asumiendo que las em-
presas del sector turístico son mayoritariamente pymes y 
microempresas.

Los beneficios de la gt para las empresas del sector hote-
lero son las siguientes (Chung & D’Annunzio-Green, 2018; 
Grobler & Diedericks, 2009; Kichuk, 2017; Maxwell & Mac-
Lean, 2008): mayor productividad; reclutamiento más in-
novador; reducción de la rotación laboral; mayor desarrollo 
del capital humano; promoción interna; mayor compro-
miso; mejor imagen del empleador; comprender las necesi-
dades personales y profesionales de su personal; facilidad 
para que los empleados reconozcan sus principales forta-
lezas, y satisfacción laboral. 

La Association for Talent Development (2017) encontró 
evidencia de que existe una relación positiva entre la gt 
y la innovación. Las organizaciones que cuentan con per-
sonal de alto rendimiento tienen significativamente más 
probabilidades de tener estrategias y procesos formales 
y definidos para impulsar la innovación. Para ello, es im-
portante garantizar apoyo a los empleados para trabajar 
en colaboración y desarrollar nuevas ideas (Morales et al., 
2012). Las empresas turísticas que adoptan estrategias 
innovadoras e interactúan con organizaciones de su en-
torno pueden fomentar la creación de empleos y una mejor 
combinación de habilidades de su fuerza laboral. Esto se 
traduce en atraer, desarrollar y orientar el desempeño de 

los trabajadores hacia el cumplimiento de los objetivos es-
tratégicos de la empresa, con el fin de encontrar nuevas 
fuentes de valor a través de la innovación (Altinöz et al., 
2013; Sirková & Taha, 2015).

El contexto de la gestión del talento 
en el sector turístico de México

De acuerdo con el Informe de Competitividad de Viajes y 
Turismo 2017 (World Economic Forum, 2017), de los 130 
países participantes, México se posicionó a nivel global en 
el lugar número 22. En el área específica de recursos hu-
manos y mercado laboral, el país ocupó el puesto número 
70 —por debajo de la media—. Los componentes evaluados 
en este rubro fueron los siguientes: i) la cualificación de 
la fuerza laboral (la tasa de matriculación en educación 
primaria, tasa de matriculación en educación secundaria, 
alcance de la capacitación del personal y tratamiento de 
clientes) y ii) el mercado laboral (prácticas de contratación 
y despido, facilidad de encontrar empleados calificados, fa-
cilidad de contratación de personal extranjero, paga y pro-
ductividad y participación femenina en la fuerza laboral). 

En particular, las prácticas de contratación y despido 
fueron calificadas muy bajo. Más de la mitad de los em-
pleadores experimentan una escasez de talento, que tam-
bién tiene un impacto de medio a alto en su capacidad 
para satisfacer las necesidades del cliente. Esto da como 
resultado alta rotación de empleados, menor competiti-
vidad, innovación imperceptible, moral limitada de los em-
pleados, rentabilidad reducida y mayores costos salariales 
(World Economic Forum, 2017). En ese sentido, al área de 
gestión de personas le corresponde valorar a este activo 
para permitir a la empresa alcanzar sus metas y consoli-
darse en el mercado.

Diseño metodológico

El presente artículo tiene como objetivo general identificar 
las particularidades de la gt y su incidencia en las prác-
ticas de innovación empresarial del sector hotelero. La pre-
gunta que se formula es la siguiente: ¿Influye la gt en las 
prácticas de innovación del sector hotelero? Para tal efecto 
se considera el siguiente supuesto: la gt impulsa mejoras 
en la productividad, calidad, innovación y satisfacción del 
cliente, lo que a su vez favorece los resultados finales (Gro-
bler & Diedericks, 2009). 

La investigación es de carácter cualitativo y, dada la falta 
de evidencia empírica, es exploratoria, para comprender 
las prácticas de gt y su incidencia en la innovación del 
sector hotelero de Pachuca, Hidalgo, México. Para el aná-
lisis de la información recabada en las 16 encuestas, se 
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consideró como técnica de investigación el análisis de con-
tenido, teniendo como soporte el software Atlas.ti 8. La 
información se codificó para realizar conexiones entre las 
diferentes partes. En seguida, se identificaron cinco cate-
gorías para una mejor interpretación. El uso del software 
permitió valorar y conocer, a partir de una tabla de coocu-
rrencias, la relación entre la gt y la innovación. 

Diseño de instrumentos

Posterior al análisis de la literatura, se procedió a diseñar un 
cuestionario estructurado de 18 preguntas con respuestas 
de opción múltiple, distribuido en cinco apartados (figura 2): 
i) caracterización de la estrategia de gt; ii) atraer y seleccionar; 
iii) aprendizaje y desarrollo; iv) recompensar/reconocer (Society 
for Human Resource Management [shrm], 2006); y v) factores 
que favorecen la innovación (Grobler & Diedericks, 2009). 

Muestra y recolección de datos

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadística 
y Geografía (Inegi, 2017), en el 2016 llegaron al Estado de 
Hidalgo, México, cerca de 2.316.000 turistas. En el caso es-
pecífico del municipio de Pachuca de Soto, capital de esta 
entidad federativa, arribaron 371.737 turistas, ocupando el 
primer lugar a nivel estatal. En lo que respecta a la infraes-
tructura turística, en el municipio se tienen registrados 20 
hoteles con una ocupación anual promedio de 55% (Inegi, 
2017). De acuerdo con las cifras y datos presentados, para el 
trabajo de campo, se consideraron todos los hoteles: seis de 
ellos pertenecen a una cadena y los catorce restantes son in-
dependientes. Pese a que existen aspectos que diferencian a 
los establecimientos de cadena de los independientes, se con-
sideraron ambos tipos, ya que cuentan con particularidades 
únicas y específicas. Además, uno de los objetivos fue con-
trastar las diferencias existentes entre una y otra categoría.

Figura 2. Gestión del talento e innovación. Fuente: elaboración propia.

Atlas.ti
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A partir de un muestreo no probabilístico de tipo inten-
cional, los datos se recopilaron por medio de un cuestionario 
dirigido a los gerentes o responsables del departamento 
de recursos humanos de los hoteles de la ciudad de Pa-
chuca. El cuestionario fue enviado vía correo electrónico 
entre los meses de mayo y junio del 2019 a un grupo de 20 
personas, de las cuales 16 facilitaron información volun-
tariamente —4 hoteles de cadena y 12 independientes—.

Discusión e interpretación de resultados

A continuación, se presenta el análisis de los resultados 
más significativos obtenidos en el trabajo de campo, con-
trastados con la revisión de la literatura.

Caracterización de la estrategia 
de gestión del talento

El 75% de los encuestados trabaja para empresas inde-
pendientes, mientras que el 25% trabaja para una cadena 

hotelera. Entre sus funciones destaca que el 56% son ge-
rentes, tanto del área de rr. hh., como de la administra-
ción general del hotel; 31% solo es responsable del área de 
rr. hh. y el 13% restante se encarga de las áreas de rr. hh., 
mercadotecnia y ventas. En cuanto a sus responsabilidades, 
56% de ellos formula y ejecuta la estrategia de talento. 

La Economist Intelligence Unit (2009) señala que la gt influye 
en las estrategias para la toma de decisiones y su ejecución 
debe involucrar a cada departamento o área de la empresa 
(Grobler & Diedericks, 2009; Latukha, 2016). No obstante, el 
75% indica que en la formulación/ejecución de dicha estra-
tegia los otros departamentos están “menos involucrados”. 
Además, mencionan que las principales barreras internas a las 
se enfrentan para la formulación/ejecución de esta función son 
la falta de recursos económicos para desarrollar habilidades la-
borales (31%); que la estrategia de talento no está efectiva-
mente alineada con la estrategia comercial (25%); y que los 
ejecutivos no están lo suficientemente involucrados en la confi-
guración de la estrategia de talento (19%) (figura 3).

Figura 3. Estrategia de gestión del talento. Fuente: elaboración propia.
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Atraer y seleccionar

El acceso a instituciones de educación superior (ies) con 
personas bien capacitadas es un factor crítico para el éxito 
de los hoteles, es decir, el mejor lugar donde el talento está 
disponible es en las universidades (wttc, 2015). Sin em-
bargo, de acuerdo con los resultados obtenidos, las prin-
cipales fuentes que utiliza el departamento de recursos 
humanos para atraer personas son las redes sociales 
(44%) y las páginas web (25%), dejando al desarrollo in-
terno (19%) y a las ies (13%) como últimas opciones. Esto 
demuestra que estas organizaciones enfrentan el desafío 
de reclutar a personas competentes (Arif & Uddin, 2016).

En lo que respecta al proceso de selección, 44% de los 
responsables señala que la fase de entrevista es muy im-
portante, pues en ella logran identificar o validar ciertas 

competencias requeridas en los solicitantes (Grobler & Die-
dericks, 2009). Otro aspecto que resalta el 69% de ellos 
es la importancia de llevar a cabo más de una entrevista 
de manera personal u online a través de Skype, Zoom o 
de Google Meet (81%), para garantizar y ratificar que el 
candidato posea las competencias requeridas. Para ello, es 
importante establecer y seguir los protocolos de entrevista; 
por ejemplo, hacer preguntas clave para descubrir habili-
dades técnicas e interpersonales (N’Cho, 2017). En último 
lugar, los encuestados especifican que se enfrentan los si-
guientes desafíos para reclutar y retener personal talen-
toso: deseo de los empleados de cambiar de trabajo con 
frecuencia (44%); falta de graduados con habilidades es-
pecíficas (31%), y regulaciones laborales restrictivas (25%) 
(figura 4).

Figura 4. Atraer y seleccionar. Fuente: elaboración propia.
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Aprendizaje y desarrollo

Con base en las necesidades de la empresa, en la etapa de 
atracción y selección se identifica a los solicitantes más ca-
lificados, apropiados y talentosos (N’Cho, 2017); por ello, 
la formación profesional es un aspecto que tener en cuenta 
por los gerentes de rr. hh., ya que es la base de los conoci-
mientos, habilidades y actitudes de los futuros empleados. 
Con la finalidad de mejorar el rendimiento, deben aprove-
charse las competencias y experiencias, porque también 
es difícil reemplazarlos. La capacitación refuerza esa for-
mación para adquirir o incrementar ciertas competencias 
específicas que incentivan la creatividad e innovación en 
el trabajo; además, es una práctica que está fuertemente 
correlacionada con un mejor desempeño del mercado, re-
sultados de aprendizaje y efectividad de la cultura de in-
novación. No obstante, un gran número de organizaciones 
no aprovecha el potencial de sus empleados para generar 
ideas y proponer cambios o innovaciones. 

Fomentar el desempeño innovador, a partir del aprendi-
zaje y desarrollo, puede actuar como un catalizador que le 
permita a las empresas de hospedaje obtener o mantener 
una ventaja competitiva (Mutlu & Sürer, 2015). Por tal mo-
tivo, la innovación en el turismo es un elemento crítico que 
permite mejorar el desempeño organizacional, y es fun-
damental para la competitividad y el crecimiento en la 
economía contemporánea (Organisation for Economic Co-
operation and Development [oecd], 2018). Las ventajas de 
llevar a cabo actividades de innovación son observables, 
ya que contribuyen en la inserción en un nuevo mercado, 
en el desarrollo de nuevos servicios o al ahorro de costos 
de la empresa (oecd, 2018).

Alpkan et al. (2010) señalan que el capital intelectual (habi-
lidades, conocimientos y actitudes individuales del recurso 
humano de la compañía) es esencial para incrementar los 
esfuerzos innovadores, al ser una fuente estratégica de co-
nocimiento con particularidades valiosas, únicas y no sus-
tituibles. Hay una probabilidad mayor de que una fuerza 
laboral calificada logre identificar nuevas oportunidades 
de mercado y tenga una mejor comprensión de la organi-
zación y del servicio (Divisekera & Nguyen, 2018).

Cada organización implementa diferentes estrategias para 
instruirse según sus necesidades. Sin embargo, solamente 
el 25% de los hoteles capacita a su personal a partir de las 
competencias requeridas por la empresa. Aunado a ello, 
solo dos hoteles —de cadena— identifican “con frecuencia” 
las necesidades de desarrollo de sus empleados; en con-
traste, el 31% “casi nunca lo hace” y otro 31% “nunca 
lo hace”, al considerar innecesario o irrelevante invertir 
tiempo y recursos financieros en este tipo de prácticas.

Las organizaciones tienen que aprovechar el potencial de 
sus recursos humanos para fomentar las actividades de in-
novación. El dinamismo empresarial y su capacidad para 
innovar son factores que afectan directamente sus prác-
ticas empresariales (World Economic Forum, 2018), por 
lo que ambos deben complementarse con un plan de de-
sarrollo de capital humano que integre aspectos relacio-
nados con la salud, la educación y la asignación óptima 
de responsabilidades de acuerdo con las habilidades de 
cada empleado (Altinöz et al., 2013). Esto no es percep-
tible en los resultados obtenidos, ya que los responsables 
“casi nunca” (44%) o “nunca” (31%) identifican las nece-
sidades de desarrollo para su personal. Expresados estos 
resultados, se evidencia una falta de compromiso formal, 
organizado y apoyado en una función empresarial dedi-
cada exclusivamente a la gt para asignar recursos que pro-
muevan actividades para innovar (figura 5). 

Recompensar/reconocer

Altinöz et al. (2013) señalan que es importante recom-
pensar el desempeño de los trabajadores talentosos y crear 
un clima de confianza para que estén satisfechos. Esto im-
plica proveer recompensas y reconocimiento, lo cual no es 
evidente en los resultados obtenidos, ya que únicamente 
dos empresas —de cadena— proporcionan recompensas fi-
nancieras como bonos o descuentos en hospedaje a sus 
empleados, y tres más ofrecen recompensas por lealtad 
(por ejemplo, monederos electrónicos o tarjetas de regalo). 
Del mismo modo, el 38% indica que ofrecen un pago com-
petitivo con un sueldo base más beneficios superiores a los 
que marca la ley.

Con respecto al reconocimiento intrínseco, Aguilar (2016) 
señalan que es imperioso motivar y reconocer el esfuerzo de 
los empleados. Precisamente, el 50% declara que tanto el 
jefe inmediato como el gerente general objetan y aportan 
comentarios significativos y útiles sobre el desempeño la-
boral de sus colaboradores. Otros ejemplos de este tipo 
de reconocimiento son áreas de esparcimiento exclusivas 
para los empleados (por ejemplo, comedores, terrazas 
o jardines); mención de los logros durante las reuniones; 
envío de correos electrónicos con felicitaciones por un tra-
bajo bien hecho; y reconocimiento cuando se incorpora un 
nuevo empleado (por ejemplo, reunión de bienvenida). En 
contraparte, dentro de sus instalaciones nadie brinda ser-
vicio de guardería o asistencia médica o psicológica para 
sus empleados (figura 6).

Factores que favorecen las actividades de innovación

La gt influye de manera positiva en la toma de decisiones 
de una empresa, y su adecuada ejecución debe involucrar 
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a cada departamento o área (Economist Intelligence Unit, 
2009; Grobler & Diedericks, 2009; Latukha, 2016; Olaka 
et al., 2018). Precisamente, el 13% de los encuestados ex-
presa que la gt forma parte integral de su capacidad para 
innovar, y que es un tema crítico dentro su organización. 
Sin embargo, la formulación y cumplimiento de la estra-
tegia recae solo en el gerente de recursos humanos (75%) 
y no involucra a las demás áreas.

Si bien la competencia, los clientes y los proveedores son 
una fuente clara de ideas para el sector hotelero, 44% 
de los encuestados dicen que colaborar con el sector 
público (por ejemplo, incentivos fiscales o financieros) y 
la disponibilidad de talento (44%) son los factores ex-
ternos más importantes para la innovación, por delante 
de la colaboración con empresas del mismo sector (por 

ejemplo, restaurantes o agencias de viajes) (12%). En lo 
que confiere a los factores internos, destacan evaluar a 
los empleados para descubrir nuevas iniciativas (44%) y 
el fortalecimiento de los canales de comunicación con los 
clientes (38%).

En ese sentido, las empresas deben contar con un sistema 
para evaluar a sus empleados, con el propósito de faci-
litar el desarrollo de sus capacidades. La evaluación debe 
incluir aspectos relacionados con el conocimiento profe-
sional actual; el desempeño en el trabajo; el cumplimiento 
de los objetivos, la cultura organizacional y la estrategia 
comercial, entre otros aspectos (Gümüs et al., 2013; La-
tukha, 2016; N’Cho, 2017). Respecto a las empresas de 
hospedaje, estas operan en un ambiente en constante 
cambio, en el que la innovación continua es un requisito 

6:8 No sabe / No aplica

Figura 5. Aprendizaje y desarrollo. Fuente: elaboración propia.
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que depende de la evaluación del aprendizaje y del desa-
rrollo. Así, podrán tomar decisiones basadas en datos y no 
solo en intuiciones. En general, requieren de empleados 
que promuevan innovaciones relevantes para convertirlas 
en prácticas efectivas. 

Latukha (2016) demuestra que los productos o servicios 
deben ser desarrollados por una comunidad de pensa-
dores. Por ello, el 44% de las empresas utiliza como prin-
cipal técnica para generar ideas o innovaciones la lluvia de 
ideas (44%), seguido de los mapas mentales (25%) y los 
storyboards (guion gráfico para previsualizar las ideas prin-
cipales de manera secuencial como, por ejemplo, videos, 

posters), con la finalidad de determinar lo antes posible 
si vale la pena explorar nuevas opciones. En ese sentido, 
el 38% de los encuestados cree que no solo precisan de 
personas que aporten ideas, sino que “se comprometan a 
ponerlas en marcha” y que tengan la habilidad de ser crea-
tivos (25%).

Se reconoce que la capacidad de colaboración es particu-
larmente valiosa para la innovación (Morales et al., 2012). 
Las organizaciones turísticas requieren que los empleados 
puedan colaborar e interactuar con sus compañeros de 
trabajo y con actores externos (Velázquez et al., 2018; 
World Economic Forum, 2018). Pese a ello, los resultados 

Figura 6. Recompensar y reconocer. Fuente: elaboración propia.
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demuestran que el trabajo colaborativo es esencial única-
mente en tres empresas —dos de ellas de cadena—, al con-
siderar que se obtienen beneficios como (Melo & Meira, 
2012): promoción del destino; captación de eventos so-
ciales, culturales o deportivos; compartir infraestructura; o 
aumentar la capacidad de negociación colectiva con los 
proveedores de insumos. En definitiva, únicamente cinco 
empresas —tres de cadena— cuentan con un equipo o 
área para crear o mejorar la promoción y distribución para 
atraer o retener sus clientes; y cuatro más se empeña en 
crear o mejorar los servicios para atraer o retener clientes 
(figura 7).

Las empresas de cadena realizan diversas actividades para 
el fomento de la innovación; por ejemplo, tienen personal o 

un área que se dedicada —en forma sistemática y regular— 
a generar o desarrollar nuevos productos o procesos; tam-
bién actualizan las tic (hardware o software) o equipos 
electrónicos para permanecer a la vanguardia; y han reci-
bido consultoría especializada o capacitación en materia 
de innovación. En contraparte, solo dos de las empresas 
independientes introducen ese tipo de actividades. Unas 
de las principales dificultades para sistematizar las activi-
dades de innovación son la falta de información, la falta 
de recursos financieros y el escaso apoyo gubernamental.

Gestión del talento e innovación

De acuerdo con los resultados obtenidos con el software 
Atlas.ti 8, se manifiesta que la gt tiene una asociación 

Figura 7. Factores que favorecen la innovación. Fuente: elaboración propia.



INNOVAR

117INNOVAR VOL.  32,  NÚM. 83,  ENERO-MARZO DEL 2022

positiva con la innovación, lo que comprueba que la rela-
ción está bien establecida, ya que el coeficiente de rela-
ción es de 0,22 (tabla 1).

La evidencia teórica indica que la gt es una herramienta 
importante y útil en el contexto del sector hotelero, al 
ser un vínculo con la competitividad (Dirani & Nafukho, 
2018; Economist Intelligence Unit, 2009; Latukha, 2018). 
Aunque los resultados obtenidos en el trabajo de campo 
revelan que solo cuatro empresas —tres de cadena y una 
independiente— identifican las necesidades de desarrollo 
para su personal, se demuestra que, tal y como sugiere la 
literatura, las empresas que son más proclives a la innova-
ción pertenecen a una cadena hotelera; el personal se en-
cuentra en un clima laboral saludable; existe un ambiente 
flexible y diversas oportunidades de capacitación. De ma-
nera similar, los resultados desvelan que los puntajes más 
altos en las categorías de gt son de las empresas grandes. 

En contraparte, los hoteles independientes han desarro-
llado pocas iniciativas para combatir la rotación de em-
pleados y otros problemas relacionados con una gestión 
de talento eficiente. Esto sugiere que algunas empresas 
pueden no darse cuenta de las implicaciones de no par-
ticipar activamente en la gestión y el desarrollo de sus 
empleados. 

La atracción de empleados no es un problema, debido al 
gran mercado potencial de recién egresados de las univer-
sidades cercanas o de centros de estudios técnicos; sin em-
bargo, son los medios de atracción y selección de personal 
los que pueden dificultar esta labor —redes sociales—. Es 
la retención uno de los arduos problemas que enfrentan 
estas organizaciones, debido a los intereses personales de 
los empleados. 

De esta forma, las medidas sustanciales que podrían des-
plegar las empresas del sector hotelero para fomentar la 
innovación a través de la gt son las siguientes: i) desarro-
llar políticas flexibles que les permitan reclutar y retener 
talento; ii) reclutar a jóvenes graduados de instituciones de 
educación superior (ies) que tengan la inquietud de llevar 

a cabo actividades que perfeccionen la capacidad de inno-
vación de la organización; iii) establecer y seguir los pro-
tocolos de entrevista como, por ejemplo, hacer preguntas 
clave para descubrir habilidades técnicas e interpersonales 
(N’Cho, 2017); iv) identificar el potencial de las personas 
basándose en ciertas características, tales como la perso-
nalidad, la formación y los antecedentes culturales, entre 
otros; y v) poseer una red de colaboración con actores es-
tratégicos clave en la industria hotelera —ies y Gobierno—, 
para que se involucren activamente con el grupo de ta-
lentos de la organización.

Conclusiones, limitaciones y futuras 
líneas de investigación

Después de que las empresas experimentan un éxito ini-
cial, con frecuencia los gerentes o responsables ponen 
mayor atención a los resultados económicos, es decir, a 
las ganancias por la venta de productos o servicios. Sin 
embargo, esta decisión puede llevar a la organización 
a limitar efectivamente su éxito en el largo plazo (La-
tukha, 2016). Para evitar que el éxito sea transitorio, los 
directivos deben adoptar prácticas que promuevan la in-
novación, centrándose en aspectos como capacidad, com-
promiso y retroalimentación. Por ello, este trabajo propone 
que la gt sea una estrategia que estimule la innovación y 
la eficiencia del servicio en las empresas del sector hote-
lero en Hidalgo, México. Se analizaron aspectos específicos 
de la gt dirigidos a las empresas de este giro que —se es-
pera— promuevan y potencialicen las capacidades de los 
empleados como motor de la innovación y de la competi-
tividad sostenida.

El análisis de la literatura revela que la adecuada gt per-
mite a la empresa alcanzar sus objetivos eficientemente. 
Los enfoques sobre gt analizados proveen una nueva pers-
pectiva hacia la gestión de recursos humanos. Por su parte, 
los hallazgos obtenidos a partir de la evidencia empírica 
exponen que las empresas pertenecientes a una cadena 
hotelera han tenido que realizar cambios importantes en 

Tabla 1. 
Tabla de coocurrencias: gt e innovación.

Estrategias de desarrollo 
Gr=16

Estrategias para recompensar 
/reconocer al personal 

(extrínsecas) 
Gr=16

Estrategias para recompensar 
/reconocer al personal 

(intrínsecas) 
Gr=16

Métodos de contratación 
Gr=16

Total Coeficiente Total Coeficiente Total Coeficiente Total Coeficiente

Innovación 
Gr=72

10 0,13 12 0,16 16 0,22 16 0,22

Nota. Gr=número de hoteles. Fuente: elaboración propia.
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su enfoque de gestión de recursos humanos con la fina-
lidad de potencializar tanto sus capacidades como las de 
sus empleados. Las empresas pequeñas o independientes 
mantienen resistencia interna y aversión por buscar traba-
jadores cualificados en ies o en empresas especializadas en 
contratar personal, por temor a invertir tiempo y dinero en 
personas que permanecerán poco tiempo con ellas.

Uno de los principales objetivos de este trabajo, introduc-
torio, fue proporcionar un marco explicativo que permita a 
las personas comprender la importancia de la gt en las em-
presas turísticas. La investigación se realizó con el fin de 
revelar la incidencia de la gt en las prácticas de innovación 
en el sector hotelero de Pachuca, Hidalgo, México. Así, se 
constata que el 50% de las organizaciones de cadena que 
gestionan adecuadamente su talento son las mismas que 
fomentan actividades para innovar. En contraparte, la ma-
yoría de los hoteles independientes (83%) no incluyen la 
gt dentro de sus prácticas, al considerar que es un costo y 
no un beneficio.

Si bien las habilidades de los empleados y de sus jefes son 
importantes, la creación de un entorno favorable para la 
innovación es fundamental. La innovación no puede per-
feccionarse si los empleados no consideran que están en 
un ambiente seguro en donde puedan comunicarse o co-
laborar de manera efectiva con los miembros de su equipo 
de trabajo. Los procesos empresariales y las prácticas de 
talento aumentan las estrategias de aprendizaje, con la fi-
nalidad de construir una cultura de innovación con toda la 
fuerza laboral de la organización. Las personas necesitan 
ser inspiradas para innovar y participar de manera activa; 
solo entonces, su entorno empresarial impulsará el éxito. 

En lo que respecta a los alcances, destacan los siguientes 
aspectos: i) hasta el momento, los estudios sobre la gt en 
el turismo son escasos, y la pertinencia de la presente in-
vestigación es sustancial, ya que contribuye con la teoría 
en el contexto mexicano; ii) con los hallazgos del trabajo 
de campo, se refuerza el supuesto de la relación positiva 
entre la gt y la innovación; iii) las cuestiones de empleo y 
recursos humanos deben ser temas prioritarios en la polí-
tica pública, la investigación y los estudios analíticos en la 
industria turística de México. Para las funciones de desa-
rrollo de talento, este mandato presenta nuevas oportuni-
dades para mejorar los resultados comerciales e impulsar 
innovaciones efectivas que generen valor para la organi-
zación, desde avances que resulten en nuevos productos 
turísticos o mercados expandidos, hasta mejoras incremen-
tales en la oferta existente, en la mejora de los canales de 
comercialización o cambios en los procesos de trabajo. 

Aunque los resultados son útiles para la generación 
de conocimiento, este estudio identifica las siguientes 

limitaciones: i) es necesario encuestar a los empleados 
para contrastar la información proporcionada por sus jefes 
inmediatos y ii) los resultados solo son aplicables a este 
grupo de interés en el contexto mexicano y excluyen a 
otras empresas turísticas.

Por último, se proponen como futuras las siguientes líneas 
de investigación: i) complementar el trabajo de campo, en-
cuestando a los empleados de estas organizaciones para 
verificar ambas visiones y ii) se sugiere que este tema de 
gran envergadura se explore profundamente para mejorar 
la colaboración entre el Gobierno, las ies y las empresas en 
el área de creación de empleos y crecimiento centrado en 
las personas.  
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ABSTRACT: This paper investigates factors that motivate entrepreneurs to completely operate within 
informality and the drivers of formal companies to underreport revenues. In particular, this work 
identifies and organizes the determinants of firm informality through a systematic literature review 
in Scopus and Web of Science databases. The article presents several contributions. First, it examines 
the two main frameworks of informality (structuralist/exclusion and legalistic/exit dimensions) and 
links this with the different roles of unregistered firms in economic development (survival, De Soto, 
and parasite views). It also studies the theoretical basis of informality, including economic, institu-
tional, psychological, and sociological aspects. Second, the paper summarizes business informality 
determinants based on studies with different methodological approaches (macro, microeconomic), 
contexts (developed, emerging, transition economies), and periods (1983-2018). Our results show 
that firm informality is mostly addressed in the examined literature as a decision or voluntary choice 
by companies and entrepreneurs (legalistic vision). Third, the article proposes an integral theoretical 
model, according to which the firm informality level is determined by structural elements (company 
and entrepreneur’s characteristics) and environmental factors (corruption, bureaucracy, taxes, etc.). 
The analysis is relevant for researchers studying this subject and for policymakers as well.
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¿POR QUÉ LAS EMPRESAS OPERAN EN LA INFORMALIDAD? REFLEXIONES 
DE UNA REVISIÓN SISTEMÁTICA DE LA LITERATURA

RESUMEN: este artículo analiza los factores que motivan a los emprendedores a 
operar totalmente en la informalidad y a las empresas registradas a subdeclarar 
ingresos. En particular, este trabajo identifica y organiza los determinantes de la 
informalidad empresarial mediante una revisión sistemática de la literatura dis-
ponible en las bases de datos Scopus y Web of Science, con lo cual se realizan 
varias contribuciones. En primer lugar, el estudio permite analizar los dos prin-
cipales marcos conceptuales de la informalidad (estructuralista/exclusión y le-
galista/escape) y vincularlos con los diferentes roles de las firmas no registradas 
dentro del esquema de desarrollo económico (visiones de supervivencia, De Soto 
y parásito). Además, examina las bases teóricas, incluyendo aspectos económicos, 
institucionales, psicológicos y sociológicos. Así mismo, esta investigación sintetiza 
los determinantes de la informalidad empresarial mediante el análisis de estudios 
con diferentes enfoques metodológicos (macro, microeconómico) y realizados 
en diferentes contextos (economías desarrolladas, emergentes y en transición) y 
períodos (1983-2018). Los resultados muestran que la informalidad empresarial 
es mayormente abordada en la literatura como una decisión o elección voluntaria 
de las compañías y los emprendedores (visión legalista). Finalmente, se propone 
un modelo teórico integral según el cual el nivel de informalidad de la empresa 
resulta determinado por elementos estructurales (características de la firma y el 
empresario) y factores del contexto (corrupción, burocracia, impuestos, etc.). El 
análisis presentado es relevante para los investigadores del área y los hacedores 
de política pública.
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RESUMO: este artigo pesquisa os fatores que motivam os empreendedores a op-
erar totalmente na informalidade e as empresas registradas a subdeclarar renda. 
Em particular, este trabalho identifica e organiza os determinantes da informal-
idade empresarial mediante uma revisão sistemática da literatura nas bases 
de dados Scopus e Web of Science. Este artigo apresenta várias contribuições. 
Primeiro, analisa os dois principais referenciais conceituais da informalidade (es-
truturalista/exclusão e legalista/escape) e os vincula com os diferentes papéis 
das empresas não registradas dentro do esquema de desenvolvimento econômico 
(visões de sobrevivência, De Soto e parasita). Além disso, analisa as bases teóricas, 
incluindo aspectos econômicos, institucionais, psicológicos e sociológicos. Em 
seguida, sintetiza os determinantes da informalidade empresarial mediante a 
análise de estudos com diferentes abordagens metodológicas (macro, microeco-
nômica) e em diferentes contextos (economias desenvolvidas, emergentes e em 
transição) e períodos (1983-2018). Os resultados mostram que a informalidade 
empresarial é predominantemente abordada na literatura analisada como uma 
decisão ou escolha voluntária de companhias e empreendedores (visão legalista). 
Finalmente, é proposto um modelo teórico integral segundo o qual o nível de 
informalidade da empresa resulta determinado por elementos estruturais (carac-
terísticas da empresa e do empresário) e fatores do contexto (corrupção, buroc-
racia, impostos etc.). A análise é relevante para os pesquisadores da área e para 
os que fazem política pública.
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POURQUOI LES ENTREPRISES OPÈRENT-ELLES DE MANIÈRE INFORMELLE ? 
APERÇUS D’UNE REVUE SYSTÉMATIQUE DE LA LITTÉRATURE

RÉSUMÉ: Cet article examine les facteurs qui motivent les entrepreneurs à fonc-
tionner entièrement dans l’informalité et les entreprises enregistrées à sous-déclarer 
leurs revenus. En particulier, ce travail identifie et organise les déterminants de l’in-
formalité des entreprises à travers une revue systématique de la littérature dans 
les bases de données Scopus et Web of Science. L’article présente plusieurs con-
tributions. Dans un premier temps, il analyse les deux principaux cadres concept-
uels de l’informalité (structuraliste/exclusion et légaliste/évasion) et les relie aux 
différents rôles des entreprises non enregistrées dans le schéma de développement 
économique (visions de survie, De Soto et parasite). En outre, il examine les bases 
théoriques, y compris les aspects économiques, institutionnels, psychologiques et 
sociologiques. Ensuite, il synthétise les déterminants de l’informalité des entreprises 
en analysant des études avec différentes approches méthodologiques (macro, mi-
croéconomique) et dans différents contextes (économies développées, émergentes 
et en transition) et périodes (1983-2018). Les résultats montrent que l’informalité 
des entreprises est principalement abordée dans la littérature examinée comme une 
décision ou un choix volontaire des entreprises et des entrepreneurs (vue légaliste). 
Enfin, on propose un modèle théorique complet, selon lequel le niveau d’informalité 
de l’entreprise est déterminé par des éléments structurels (caractéristiques de l’en-
treprise et de l’employeur) et des facteurs contextuels (corruption, bureaucratie, im-
pôts, etc.). L’analyse est pertinente pour les chercheurs du domaine et les décideurs 
publics.
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Introduction

Unofficial economic activities —those conducted by 
unregistered or registered firms but hidden from taxation— 
in many emerging countries account for between a third 
and a half of total economic activities. This share declines 
sharply as the economy develops (La-Porta & Shleifer, 
2008). Throughout the world, two-thirds of all enterprises 
are unregistered at their start-up (Autio & Fu, 2015) and 
over half of all current enterprises operate unregistered 
(Acs et al., 2013). 

The informal economy produces several consequences, 
making it a relevant issue (Putni   & Sauka, 2015). In the 
macroeconomic sphere, the informal sector can create a 
vicious circle: individuals or companies go underground 
to evade taxes and social security contributions, eroding 
tax bases and reducing tax revenue. This results in a de-
crease in the quality and quantity of public goods and avai-
lable services that encourages increases in tax rates on the 
formal sector, with the consequent generation of greater 
incentives to participate in the informal economy. Se-
cond, unreported activities can hamper economic growth 
by diverting resources from productive uses to unproduc-
tive ones. In addition, the informal economy distorts offi-
cial statistics, hindering the task of public-policy makers 
(Putni   & Sauka, 2015; Schneider & Enste, 2000). 

At the microeconomic level, although hidden activities ge-
nerate additional revenue for companies, various disadvan-
tages arise from this issue. The existence of non-reported 
sales restricts the ability of firms to obtain debt or capital 
financing since potential creditors or investors cannot ve-
rify real (hidden) cash flows, thus hindering the entity’s 
management process and causing difficulties in results 
determination (reported and non-reported information is 
required). It also causes inconveniences in inventory man-
agement and loss of control over resources, in general, faci-
litating potential theft and fraud (Putni   & Sauka, 2015).

Considering the above, this article focuses on firm informality, 
that is, businesses that are not registered and formal compa-
nies that report a lower level of revenue to reduce their tax 
burden (La-Porta & Shleifer, 2008). In particular, this paper 
seeks to identify the factors that motivate entrepreneurs or 
companies to operate totally within informality, as well as 
the drivers behind revenue underreporting among formal 
companies. Within the firm informality idea, corporate tax 
evasion is included, since many formally registered firms 
evade taxes by underreporting their revenues, which implies 
partial compliance with tax regulations (Slemrod & Weber, 
2012; Ulyssea, 2020). Hence, this article does not study in-
formality in the labor market. In sum, in this work we use 
the words “informality,” “informal economy,” and “informal 

sector” as alternative expressions to refer to the broad defi-
nition of the phenomenon;1 we also use firm/business/cor-
porate informality as synonyms in reference to the narrow 
concept, which is the object of analysis of the article.

In order to identify firm informality determinants we rely 
on a systematic review of the theoretical and empirical lite-
rature available in Scopus and Web of Science databases, 
following the review protocol described in the appendix 
section. Considering that firm informality can be addressed 
both in informal economy analysis and in tax evasion re-
search studies, we decided to perform a two-stage review 
to cover both possibilities. After reading the title and abs-
tract of all the articles obtained from the first step of the 
process, we selected for an in-depth analysis those that 
were consistent with the object of study (firm informality), 
the most relevant (number of citations), and the most re-
cent contributions.

Our work presents several contributions. First, the article 
studies the theoretical pillars linked to informality, inclu-
ding different approaches (structuralist, legalistic) and is-
sues about various theories, as institutional and rational 
choice, as well as psychological and sociological aspects. 
Second, unlike previous studies that make a general ap-
proach to the informal economy, this paper focuses exclu-
sively on the determinants of business informality. In this 
way, it emphasizes the study of the reasons that encourage 
corporate tax evasion —over personal tax evasion (Torgler, 
2002)— and explicitly excludes the analysis of unregistered 
work (labor market informality) causes. Specifically, the ar-
ticle outlines the determinants of business informality by 
summarizing an important set of studies with different 
methodological approaches (macro and microeconomic) 
in different contexts (developed, emerging and transition 
economies) and periods (1983-2018). Finally, the study 
proposes an integrative model of business informality 
determinants, organizing them in groups and theoretical 
constructs.

1 There is still no consensus regarding the definition of informal eco-
nomy, and different expressions are used almost indiscriminately 
to refer to this phenomenon: underground, shadows, unofficial 
economy; informal sector; informal or hidden activity. However, 
among the most widely used terms, Dabla-Norris et al. (2008) 
conceptualize informal economic activity as that contributing to 
gross domestic product (gdp) but not currently reported. Perry 
et al. (2007) define informal firms and workers as those operating 
at the margins of the relevant laws and regulations. According to 
these definitions, informal economy includes both labour and firm 
informality. To review other definitions, see Buehn and Schneider 
(2012), Feige (1979), Lackó (2000), Schneider and Enste (2000), 
Tanzi (1983), and Webb et al. (2009).
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Besides this introductory section, the remainder of the 
article is organized as follows. The next section exposes 
frameworks of analysis, theoretical basis, and conceptual 
models that support the hidden activity phenomenon. Af-
terwards, we will present the empirical background by clas-
sifying previous studies according to their methodological 
approach and describing firm informality determinants 
and their link with informality, according to the empirical 
evidence addressed. Encompassing theoretical and em-
pirical points, the section that follows proposes an inte-
gral theoretical model of firm informality determinants. 
The last section concludes by discussing the academic and 
practical contributions of this work. 

Informality: Theoretical framework

Framework of analysis and theoretical basis

The informal sector can be analyzed from two frameworks 
that can be seen as complementary. On the one hand, 

the structuralist2 dimension (Jiménez-Restrepo, 2012), ex-
clusion perspective (Perry et al., 2007) or survival view 
(La-Porta and Shleifer 2008, 2014), proposes that indivi-
duals and companies cannot formally operate because they 
are too unproductive to ever become formal, even without 
entry costs. These are small productive units that operate 
under the motivation of subsistence and the supply of low-
quality jobs, in which labor-intensive and low-wage pro-
duction techniques are abundant. These are entrepreneurs 
with low human capital, who are only able to survive in the 
informal sector because they avoid taxes and regulations 
(Harris & Todaro, 1970; Lewis, 1954; Rauch, 1991). Accor-
ding to this first dimension, the economic and productive 
structure of a country and the survival instinct of people 
are what determine the existence of the informal sector.

2 Most of the literature based on structuralist and legalistic ap-
proaches focuses on the study of labor informality, in particu-
lar, in the Latin American context (Bertranou & Casanova, 2014; 
Calderón-Díaz, 2018; Esparza-Rodríguez et al., 2021; Ludmer, 2019; 
Ordóñez-Castaño & Sanabria-Domínguez, 2014; Ramírez-
Zambrano et al., 2016; Mora, 2017). We do not examine in depth 
such antecedents, whose main object of analysis is firm informality.
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On the other hand, for the legalistic3 dimension (Jiménez-
Restrepo, 2012), or exit perspective (Perry et al., 2007), the 
informal sector is shaped by firms and persons that volun-
tarily decide to operate under the umbrella of informality 
as a result of a cost-benefit analysis (rational choice). Un-
registered firms included in this approach can be classified 
through the Parasite view or De Soto’s view (La-Porta & 
Shleifer 2008, 2014). The first case involves firms that are 
productive enough to enter the formal sector but choose 
not to do so because it is more profitable to operate in 
the informal sector (Farrell, 2004). De Soto’s view corres-
ponds to potentially productive informal companies that 
operate informally because of high entry costs. If these 
were removed, companies would enter the formal sector 
and improve their performance, since they would no longer 
have size constraints imposed by informality (De-Soto 
et al., 1987).

Several authors recognize the importance of analyzing the 
informal sector through the use of mixed models (Jiménez-
Restrepo, 2012; Ordóñez-Castaño & Sanabria-Domínguez, 
2014; Ortiz & Uribe, 2004) or holistic approaches (Bertranou 
& Casanova, 2014; Ludmer, 2019). 

Sometimes, the informal economy is empirically studied 
using a single theoretical argument, for example, ideas 
from the neoclassical stream or institutional theory, 
or with assertion from some disciplines of the social 
sciences (sociology, psychology). The neoclassical theory 
establishes utility maximization based on objective pro-
babilities, institutionalists examine the role of norms, 
sociologists emphasize the importance of demographic 
factors, and psychologists consider the intrinsic motiva-
tions of agents (Schneider & Enste, 2013). However, in 
stark contrast to traditional debates that adopt one or 
another theoretical perspective, recent research empha-
sizes the need for a comprehensive vision of the concep-
tual framework to fully understand the prevalence of the 
informal sector (Williams & Liu, 2019). Figure 1 presents 
a summary of the relation among the different theore-
tical and empirical approaches on the subject. The sub-
sections below present different theories that have been 
used to explain the existence of informal sector: econo-
mics, institutional theory, sociology, and psychology.

3 The legalistic approach is also known as institutionalist. Although 
in this work we called it legalistic, and use the word institutionalist 
in reference to institutional theory.

Figure 1. Linking frameworks of analysis and theoretical bases. Source: 
authors.

Economic foundations

From a classic economic perspective, individuals are ra-
tional agents (homo economicus) who weigh the costs 
and benefits when they consider breaking the law. In that 
sense, their decision to participate partially or completely 
in the informal economy is a choice under uncertainty. This 
implies a compensation between the benefits of operating 
in the informal sector if their activities are not discovered, 
and the inherent losses if they are detected and penalized 
(Allingham & Sandmo, 1972; Schneider, 2016). If it is as-
sumed that the behavior of economic agents fits the Von 
Neumann-Morgenstern axioms under uncertainty, they se-
lect their level of income to report at the point that they 
maximize the expected utility function (Arrow, 1965, 1971; 
Pratt, 1964; Von-Neumann & Morgenstern, 1944). This ex-
pected utility is calculated considering factors such as tax 
burden, regulations, fines and the probability of detection, 
among others (Schneider & Enste, 2013).

In this sense, individuals or entrepreneurs evaluate the ex-
pected utility of the revenue reported level by comparing 
the benefits of evasion in the form of tax savings against 
the probability and expected sanctions in case they are 
discovered. The higher the probability of being caught or 
the more serious the consequences, the less attractive it is 
to evade taxes. Therefore, the decision of underreporting 
income (participate in the informal economy) is affected 
by tax rates, detection probability, size and type of sanc-
tions, and attitudes of entrepreneurs towards risk-taking 
(Putni   & Sauka 2015).
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Institutional theory

The institutional theory seeks to understand individuals 
and organizations in the institutional context they belong 
to. Institutions are the rules of the game in a society or, 
more formally, the restrictions created in order to shape 
human interaction. Formal institutions refer to laws, re-
gulations, and their supporting instruments (enforcement 
agencies, regulatory bodies, etc.), while informal institu-
tions include norms, values, and beliefs that define socially 
acceptable behaviors (North, 1990).

We recognize three schools that analyze the relationship 
between informal economy and institutional theory. The 
first one identifies the relationship between the quality of 
formal institutions and informality. In this case, the stu-
dies highlight the influence of the restrictions imposed by 
formal institutions on the informal economy, examining 
the existence of excessive regulations, high taxes, corrup-
tion, weak or inappropriate legal systems, and contract 
compliance regimes. This shows greater informality in cou-
tries with greater intensity of regulations, worse legal envi-
ronment, and poor protection of property rights. This line 
of thinking, therefore, gives little relevance to the impact 
of informal institutions (Williams & Horodnic, 2016).

The second school of thought investigates how the relation-
ship between formal and informal institutions influences 
the level of informality. Considering that informal institu-
tions may be complementary or substitutes for formal ins-
titutions (if the rules of the former are compatible or not 
with the latter), the informal economy exists due to the 
inconsistency between what formal and informal institu-
tions define as legitimate (Webb et al., 2009). When there 
is symmetry between formal and informal institutions, the 
informal sector is small because the socially shared norms, 
values and beliefs of informal institutions are aligned with 
the codified laws and regulations of formal institutions. 
However, when there is asymmetry between formal and in-
formal institutions, the result is the emergence of informal 
economic practices that, although socially legitimate in 
terms of informal institutions, are illegal in terms of formal 
rules (Webb et al., 2009; Williams & Horodnic, 2016). In 
this sense, informal economy contains activities that re-
cognize and take advantage of opportunities that occur 
outside formal institutional boundaries, but within the li-
mits of informal institutions.

Finally, the third school of thought considers that informal 
economy is the result of imperfections in the application of 
the regulations of formal institutions (Webb et al., 2000). 
Such imperfections can be of different types. One of them 
arises because of objectives and cost-benefit analysis: 
the application of regulations is usually concentrated in 

companies of certain characteristics (sector, size, legal 
form). Other imperfections emerge due to the application 
methods that execution agents have available. In such 
cases, informal economy entrepreneurs benefit by exploi-
ting opportunities that exceed such application methods. 
In third place, personal motivations and negligence of 
formal institutional agents can further undermine efforts 
to control the informal economy.

Sociological aspects

The sociological perspective, based on the concept 
of homo sociologicus, highlights the importance of 
demographic data and general personal characteristics 
to explain the behavior of participants in the informal 
economy. In this sense, attributes such as age, gender, 
marital status, education level, income level, household 
size, and financial situation, among others, are deter-
minants in the propensity to participate in the informal 
sector (Schneider & Enste, 2013).

The sociological variables contribute to the analysis of the 
behavior of illicit workers, which can be characterized by 
specific descriptive criteria (e.g., age, occupation, number 
of children) and employed to define types. Thus, illicit wor-
kers can be divided according to their motivation to en-
gage in shadow economic activities. Besides the individual 
attitudes, the structure of opportunities is an important 
factor influencing the supply and demand of illicit work 
(Schneider & Enste, 2013).

Psychological factors

In turn, the psychological approach recognizes the limita-
tions of Allingham and Sandmo (1972) traditional model 
(essentially its simplicity and its focus only on economic 
factors) and proposes the inclusion of other determinants 
of tax evasion, such as moral issues, perceived justice of 
the tax system, and judgment regarding government per-
formance (Andreoni et al., 1998).

According to the psychological perspective, it is not the ob-
jective variables per se (such as tax burden, detection pro-
bability, regulatory density, etc.) which induce an increase 
or decrease of informal economic activities, but rather the 
subjective perception and evaluation of such attributes. 
Based on these concepts, several determinants of the in-
formal economy are recognized: feelings of guilt, state ac-
tivity perceived efficiency, level of satisfaction with the tax 
system, personal motivations, risk aversion, among others 
(Schneider & Enste, 2013).
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Several of these factors are studied grounded on the in-
trinsic motivation of individuals to pay taxes, that is, tax 
morale. The empirical findings indicate that tax morale in-
creases with confidence in government and the judiciary, 
public services satisfaction, and lower levels of perceived 
corruption and tax burden (Williams & Horodnic, 2016).

Conceptual models

In this section, we describe some conceptual models that 
explain informality. These models refer mainly to firm infor-
mality —which is the object of analysis in this paper— and 
therefore are more associated with legalistic dimension 
(lower panel of the central part in figure 1). Existing in-
formal sector theories assume almost invariably that for-
mality imposes burdens on companies (taxes or costs of 
compliance with regulatory requirements) and, at the same 
time, provides benefits (access to quality public goods or 
services and financing) (Batra et al., 2003; Dabla-Norris 
et al., 2008; De-Soto et al., 1987; Johnson et al., 2000; 
La-Porta & Shleifer, 2008). This trade-off determines the 
decision of the individual economic units with respect to 
operating in formality or informality (totally or partially) 
and, ultimately, establishes the relative size of the informal 
sector (Dabla-Norris et al., 2008).

According to Friedman et al. (2000), two schools of thought 
explain the motivations of entrepreneurs to operate in the 
informal sector. The first one identifies high taxes as the 
main cause: companies that operate totally or partially 
in the informal sector only seek to retain the totality of 
the profit generated by the business. The alternative view 
holds that political and social institutions (bureaucracy, 
corruption and a weak legal system) are responsible for the 
increase in informal activity. In this scenario, entrepreneurs 
have the will to pay reasonable taxes but do not want to 
tolerate constant, excessive, and arbitrary demands. In 
this way, the visions raised by Friedman et al. (2000) are 
grouped into a model that suggests an important contrast 
between the effects of excessive regulation and corrup-
tion, on the one hand, and tax rates, on the other. Regu-
latory excesses and corruption constitute an unequivocal 
disincentive to operate in the official sector and are corre-
lated with a greater participation in the unofficial activity. 
In turn, high tax rates have two potentially compensatory 
effects: the direct effect increases the incentive to hide the 
activity, while the indirect effect, through the provision of 
a better legal environment,4 encourages operation in the 

4 Within the framework of the work by Friedman et al. (2000), a 
good legal environment refers to economies with low corruption 
and high efficiency in the administration of state resources.

official sector. Thus, the model suggests that a higher tax 
rate does not necessarily correlate with a greater participa-
tion in the informal economy.

Johnson et al. (1997) proposed a model for the alloca-
tion of resources between the formal and informal sectors 
focused on the political and institutional determinants of 
the business response. Model predictions indicate that eco-
nomies are located in two very different equilibria. Some 
countries are characterized by low tax burdens, regulation 
and corruption, relatively high tax revenues, large quantity 
and quality of public goods, and small unofficial sectors. On 
the contrary, other nations are located at the opposite ex-
treme, with high taxes, regulation and corruption, low tax in-
come, scarce government goods, and large informal sectors.

Dabla-Norris et al. (2008) proposed a simple analytical 
model to study the causes that influence the degree of in-
formality of companies based on the work of Rauch (1991). 
The authors stated that, depending on their individual pro-
ductivity, each economic agent decides between working as 
a worker (and receiving a salary) or as an entrepreneur (and 
obtaining the operating profits) and, in the latter case, de-
cides whether to do so in the formal or informal sector. Ac-
cording to the model, informality is negatively associated 
with firms’ productivity and size: that is, agents of low, me-
dium and high productivity become workers, entrepreneurs 
in the informal economy, and entrepreneurs in the formal 
sector, respectively. Then, based on a business production 
function grounded on workers individual productivity and 
a fixed level of technology, the benefits of a firm opera-
ting informally are derived by comparing the income ob-
tained by formal companies (facing the costs of regulatory 
compliance) against the results of companies that operate 
within informality (not complying with regulations, but fa-
cing a probability of being discovered and penalized depen-
ding on the quality of the institutions). In that sense, the 
model suggests that the propensity to hide sales is affected 
by firm productivity, company size, regulation costs, and the 
quality and efficiency of the legal system.

Ulyssea (2018) studies how informal firms respond to dif-
ferent formalization policies, and their effects at micro level 
and on overall economic performance. This author deve-
lops and estimates —with data from Brazil— an equilibrium 
model where heterogeneous firms can exploit two margins 
of informality: (i) not register their business, the extensive 
margin; and (ii) hire workers “off the books,” the intensive 
margin. He finds that increasing enforcement is highly 
effective in reducing informality, but reduces welfare in the 
economy. Moreover, reducing formal sector’s entry costs is 
not as effective in reducing informality but generates wel-
fare gains and leads to greater gdp and wages. Overall, his 
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findings show that informality reductions could be asso-
ciated to higher gdp or welfare.

In summary, considering that the relevant factors to ex-
plain the existence of the informal sector come from di-
fferent areas, the appropriate models for addressing 
business informality should recognize the complexity of 
the phenomenon by incorporating all significant aspects.

Informality: Empirical background

From the systematic literature review carried out, whose 
protocol is described in the appendix section, we find 
a large number of documents of which we examine the 
most relevant (more than 20 citations per year) and recent 
(2008 onwards, especially those published between 2014 
and 2019). In this section we analyze the recovered stud-
ies. First, we classify the empirical background according 
to their methodological approach. Second, we identify and 
organize the determinants of firm informality.

Although this work focuses on the causes of business in-
formality and the selected search terms point to this par-
ticular issue, we also examined a group of articles linked 
to the broad definition —those that estimate the informal 
economy by differences between macroeconomic aggre-
gates— considering that they do not allow to disaggregate 
specific types of informality, but include firm aspects.

Methodological approach by previous studies

The informal economy is a complex phenomenon whose ri-
gorously approach is hampered by its own nature: low avai-
lability of relevant information because it involves economic 
activities and income that are not reported regularly to the 
authorities (Frey & Pommerehne, 1984; Schneider & Enste, 
2000). As with the concept of informal economy, there are 
discrepancies regarding the procedures designed for its esti-
mation and the use of these for economic analysis and policy 
development (Buehn & Schneider, 2012). Different empirical 
approaches have been suggested to estimate the size of 
the informal sector: indicators (direct and indirect), determi-
nants, and combination of indicators and determinants (Frey 
& Pommerehne, 1984; Schneider & Enste, 2000).

Direct indicators focus on the behavior of individuals, trying 
to circumvent their reluctance to provide information, and 
use surveys or fiscal audits. In turn, the underlying logic 
of indirect methods is that economic activity, whether re-
ported or hidden, leaves behind observable traces or indica-
tors, such as electricity usage, currency usage, transactions, 
and official labor force participation rates. In essence, 
these methods use the observable indicators in various 

econometric specifications to estimate the true level of eco-
nomic activity. Subtracting the recorded economic activity 
from the estimate of the true economic activity gives an es-
timate of the shadow economy (Frey & Pommerehne, 1984; 
Putni   & Sauka, 2015; Schneider & Enste, 2000). Approa-
ches grounded on determinants estimate the size of the in-
formal economy based on the development of the various 
causes as taxes, regulation, tax morale, government con-
trols, labor market conditions, and structural factors. Finally, 
the approach that combines indicators and determinants 
contemplates simultaneously multiple causes and indicators 
of the phenomenon to be measured based on the statistical 
theory of unobserved variables (mimic: Multiple Indicator 
Multiple Cause Model) (Schneider, 2016).

Through the systematic literature review, we recognize a large 
number of papers studying informal economy through di-
fferent methodologies. Table 1 presents the main empirical 
background on measurement and determinants of informality 
organized according to its methodological approach. Macro-
economic works (panel A, table 1) use the methods of indi-
rect indicators or combination of indicators and determinants. 
On the other hand, within the microdata-based literature, 
there are two trends: one that addresses the phenomenon by 
comparing formal versus informal companies (panel B, table 
1) and another that focuses exclusively on registered firms 
(panel C, table 1). Research on formal enterprises includes, 
in turn, studies that examine informality in a comprehensive 
manner containing unreported sales and wages (for example, 
Johnson et al., 2000; Putni   & Sauka, 2015) and others that 
do so more specifically by analyzing only non-reported reve-
nues (remaining studies in panel C, table 1).

According to Ulyssea (2020): 

This variety of approaches is a natural consequence of 
the very nature of the phenomenon. On the one hand, in-
formality is a micro phenomenon, as it is the result of in-
dividual agents maximizing their payoffs in the economic 
environment they face. On the other hand, the sheer mag-
nitude of informality and the scale of the policies used to 
address it make informality a macro phenomenon as well, 
and one that has deep implications for the economy as 
a whole. Thus, a complete understanding of informality 
must encompass both dimensions. (p. 542)

Considering the theoretical approaches described at the 
beginning of this section, most of the retrieved studies are 
in line with the legalistic or exit dimension, and include the 
parasite and the De Soto views’ of unregistered firms. This 
could be an indicator that firm informality is mostly ad-
dressed in the literature as a decision or voluntary choice 
by companies and entrepreneurs (legalistic vision).
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Table 1.
Informality: main empirical background organized by approach.

Panel A. Macroeconomic approach

Author/s (year) Country/ies Dependent variable/s

Johnson et al. (1998) 49 countries ie as a percentage of gdp. Different measurements: electricity, monetary ap-
proach, mimic.Friedman et al. (2000) 69 countries

Tanzi (1983) United States ie in absolute value and ie as a percentage of gdp (monetary approach).

Feige (1994) United States Income not reported in absolute value and as a percentage of adjusted gross 
income (monetary approach).Cebula (1997) United States

Schneider (1997) Austria ie as a percentage of gdp (monetary approach).

Lackó (2000) 24 transition economies ie as a percentage of gdp based on household electricity consumption.

Johnson et al. (1997) 25 transition economies ie as a percentage of gdp (physical method based on electricity consumption of 
Kaufmann-Kaliberda).Ihrig and Moe (2004) Sri Lanka

Loayza (1996) 14 Latin American countries

ie as a percentage of gdp calculated from mimic.

Dell’Anno et al. (2007) France, Spain, and Greece

Dell’Anno (2007) Portugal

Buehn and Schneider (2012) 162 countries

D’Hernoncourt and Méon (2012) 145 countries

Schneider and Enste (2003) 151 countries

Vuletin (2008)
32 Latin American and 
the Caribbean countries

Panel B. Microeconomic approach: Formal versus informal companies

Author/s (year) Country/ies Dependent variable/s

Williams et al. (2016) Pakistan (Lahore)
Ordinal with 4 levels of informality (totally formal, low informality, high infor-
mality, totally informal) defined from: legal form, registration status before tax 
authorities and type of accounting system.

Santa-María and Rozo (2009) Colombia
Binary equal to 1 if the company is not registered with the tax authority.

Siqueira et al. (2016) Brazil

Rocha et al. (2018) Brazil
Binary equal to 1 if is a formal entrepreneur with up to one employee (micro 
level). Continuous: logarithm of the number of formal firms with up to one em-
ployee at the industry-by-state level (aggregate effects).

De-Paula and Scheinkman 
(2011)

Brazil
Binary equal to 1 if the microenterprise is not registered with the tax authority.

Villar et al. (2015a) Argentina (Bahía Blanca)

Williams and Kedir (2018) 142 countries Binary equal to 1 if the company began its operations as unregistered.

Panel C. Microeconomic approach: Formal companies

Author/s (year) Country/ies Dependent variable/s

Johnson et al. (2000) 26 transition countries Percentage of undeclared sales and percentage of undeclared wages.

Batra et al. (2003) 80 countries

Percentage of undeclared sales.

Nur-tegin (2008) 23 transition countries

Abdixhiku et al. (2017) 26 transition countries

Abdixhiku et al. (2018) 26 transition countries

Gokalp et al. (2017) 107 countries

Beck et al. (2014) 102 countries
Percentage of undeclared sales and binary equal to 1 if undeclared sales are 
non-zero.

(Continue)
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Panel C. Microeconomic approach: Formal companies

Putni   and Sauka (2015) Estonia, Lithuania, and Latvia
ie index as a percentage of gdp calculated from undeclared sales and wages and 
unregistered employees.

Alm et al. (2016) 32 countries
Percentage of declared sales.

Alm and McClellan (2012) 34 countries

Dabla-Norris et al. (2008) 41 countries Ordinal with 7 categories indicating the percentage of undeclared sales.

Pesce et al. (2014)
Argentina 
(Bahía Blanca)

Ordinal with 3 categories indicating the percentage of undeclared sales and 
ordinal with 3 categories for the degree of tax compliance.

Pedroni et al. (2020) Argentina Ordinal with 3 categories indicating the percentage of undeclared sales.

Straub (2005) 80 countries Binary equal to 1 if undeclared sales are greater than 25 percent.

Pedroni et al. (2018) 6 Latin American countries Binary equal to 1 if the company competes with registered firms that sell 
without invoice.Pedroni et al. (2019) Argentina

ie: informal economy; gdp: Gross Domestic Product; mimic: multiple indicator multiple cause model.

Source: authors based on the literature review.

Determinants of firm informality

Informality is an endogenous outcome that emerges as the 
result of firms’ optimal behavior given their characteristics 
and the environment they face (institutions, government po-
licies, and the economic cycle). In order to understand the 
determinants of informality one must build from the micro 
—i.e., the behavior of firms— to the macro level (Ulyssea, 
2020). Considering the measurement level of determinants 
(micro or macro variables), we propose a classification of 
firm informality causes in two large groups: environmental 
factors and company and entrepreneur’s characteristics. 
Therefore, the suggested organization encompasses the di-
fferent theoretical basis, conceptual models, and methodo-
logical approaches studied above as we describe below. 

The determinants grouped into environmental factors (taxes, 
corruption, regulation and bureaucracy, etc.) are associated 
with the economic and institutional perspectives, and come 
from both macro and microeconomic approaches, although 
they have mostly been studied through macroeconomic va-
riables (i.e. tax revenue/gdp, number of procedures, among 
others). When environmental determinants are studied at 
the microeconomic level they are rarely linked to the psycho-
logical standpoint (for example, perception of tax and regu-
lation burden or satisfaction with government). In contrast, 
the influence of company and entrepreneur’s characteristics 
on informality is connected with sociological aspects and 
can only be analyzed from microdata. 

Tables 2 and 3 list firm informality determinants based on 
the classification suggested and indicates for each factor 
the type of evidence reported by empirical works identi-
fied in the literature review. It is important to mention that, 
although the determinants identified in these tables receive 
a generic name, each empirical study approximates them by 
using different operational definitions.

Environmental factors

Consistent with the formal models, different studies con-
firm the positive link between corruption and informality, 
that is, high corruption contexts generate greater incen-
tives to hide economic activities (Friedman et al., 2000). 
Some authors point out that the causality of the relation-
ship between corruption and the informal economy can 
also be read in the opposite direction: the greater the infor-
mality, the greater the need for bribes payment (Johnson 
et al., 2000), that is, tax evasion can create additional op-
portunities for corruption to thrive. However, previous em-
pirical evidence indicates that corruption is a determinant 
of informality and not vice versa (Alm et al., 2016).

The regulation5 and bureaucracy factor is also widely 
analyzed in the empirical literature, suggesting that con-
texts with denser regulations (in terms of the number of 
laws and requirements, licenses, labor market regulations, 
trade barriers, etc.) reduce participation in the official eco-
nomy (Schneider & Enste, 2000). The model by Johnson et 
al. (1997) predicts that countries with more regulated eco-
nomies exhibit greater proportions of hidden activities as 
a percentage of gdp. In addition, these authors concluded 
that enforcement is the key factor that motivates agents to 
operate in informality (above the general level of regulation, 
mostly not applied). Some papers examine this determinant 
together with corruption (Johnson et al., 2000) while others 
do so with taxes (Dabla-Norris et al., 2008; Johnson et al., 

5 It is important to note that the concept of regulation is used to 
refer to the “pro-business” nature of regulations and those rules 
regarding the preservation of property rights and the execution of 
contracts (Friedman et al., 2000). With that scope, excessive regu-
lation correlates with more unofficial activity. However, this does 
not imply that a reasonable regulation, for example, on pollution, 
health, or safety at work, is necessarily associated with a larger size 
of the informal sector.
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1997). In particular, research highlights the incidence of 
labor market regulations (Schneider & Enste, 2000).

The negative relationship between the informal economy 
and the quality of public, government and institutional ser-
vices is usually used to explain the downward spiral trend 
of the informality phenomenon. That is, under the social 
contract, individuals fulfil certain obligations (such as pa-
ying taxes) and the state should provide an appropriate 
legal framework for the development of economic activi-
ties and public services quality. However, given a poor state 
provision of such elements, agents do not receive sufficient 
benefits for the fulfilment of their duties as citizens and, 
therefore, have greater incentives to develop activities in-
formally. This reduces tax revenues and motivates the tax 
increase on the formal sector, which further undermines the 
ability of the state to efficiently provide public goods and 
services (Johnson et al., 1997; Schneider & Enste, 2000).

On the other hand, the empirical literature supports the 
theoretical predictions regarding the ambiguous relation-
ship between taxes and informality, although most of the 
studies find a positive link between the tax burden and 
the size of the informal economy6 (Buehn & Schneider, 
2012; Cebula, 1997; Feige, 1994; Johnson et al., 1997, 
1998, 2000; Schneider & Enste, 2013). The negative as-
sociation between taxes and hidden activity is verified 
when tax revenues from higher tax rates allow the state 
to provide a solid legal environment and high-quality pu-
blic goods by reducing the incentives of companies to mi-
grate to the informal sector (Friedman et al., 2000).

6 The positive relationship between taxes and the informal economy 
is linked to the declining part of the Laffer curve, where the increa-
se in the tax rate produces a fall in tax revenue that can be read as 
the increase in informal activities (Friedman et al., 2000).

Table 2.
Environmental factors and their link to firm informality according to empirical evidence.

Environmental factors Link Author/s (year)

Corruption Positive

Abdixhiku et al. (2017); Abdixhiku et al. (2018); Alm et al. (2016); Alm and McClellan (2012); Batra et al. 
(2003); Beck et al. (2014); Dabla-Norris et al. (2008); D’Hernoncourt and Méon (2012); Friedman 
et al. (2000); Johnson et al. (1997); Johnson et al. (1998); Johnson et al. (2000); Lackó (2000); Nur-tegin 
(2008); Pesce et al. (2014); Tedds (2010); Williams and Kedir (2018); Williams et al. (2016).

Regulation and 
bureaucracy

Positive

Alm and McClellan (2012); Batra et al. (2003); Beck et al. (2014); Buehn and Schneider (2012); Dabla-Norris 
et al. (2008); Dell’Anno et al. (2007); D’Hernoncourt and Méon (2012); Djankov et al. (2002); Friedman et al. 
(2000); Johnson et al. (1997); Johnson et al. (1998); Lackó (2000); Loayza (1996); Nur-tegin (2008); Schneider 
(1997); Schneider and Enste (2003); Straub (2005); Tedds (2010); Vuletin (2008); Williams et al. (2016).

Quality of institutions, 
public, and government 
services

Negative

Abdixhiku et al. (2017); Abdixhiku et al. (2018); Batra et al. (2003); Beck et al. (2014); Buehn and Schneider 
(2012); Dabla-Norris et al. (2008); D’Hernoncourt and Méon (2012); Johnson et al. (1997); Johnson et al. 
(1998); Johnson et al. (2000); Feige (1994); Friedman et al. (2000); Lackó (2000); Loayza (1996); Nur-tegin 
(2008); Putni   and Sauka (2015); Williams and Kedir (2018).

Non-significant Schneider and Enste (2003); Williams et al. (2016).

Taxes

Positive

Abdixhiku et al. (2017); Abdixhiku et al. (2018); Alm et al. (2016); Batra et al. (2003); Beck et al. (2014); 
Buehn and Schneider (2012); Cebula (1997); Dabla-Norris et al. (2008); Dell’Anno et al. (2007); Feige 
(1994); Gokalp et al. (2017); Ihrig and Moe (2004); Johnson et al. (1997); Johnson et al. (1998); Johnson 
et al. (2000); Lackó (2000); Loayza (1996); Pesce et al. (2014);  and Sauka (2015); Rocha et al. (2018); 
Schneider (1997); Schneider and Enste (2003); Tedds (2010); Vuletin (2008); Williams and Kedir (2018).

Negative D’Hernoncourt and Méon (2012); Friedman et al. (2000); Nur-tegin (2008).

Non-significant Williams et al. (2016).

Penalty
Negative Cebula (1997); Ihrig and Moe (2004).

Non-significant Ihrig and Moe (2004); Pesce et al. (2014).

Detection probability Negative Cebula (1997);  and Sauka (2015).

Economic development Negative La-Porta and Shleifer (2008); Loayza (1996).

Access to financing Negative Beck et al. (2014); Dabla-Norris et al. (2008); Gokalp et al. (2017); Johnson et al. (2000); Villar et al. (2015a).

Sector informality Positive Gokalp et al. (2017); Pesce et al. (2014).

Political instability Positive Batra et al. (2003); Straub (2005).

Source: authors based on the literature review.
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The penalty and the detection probability factors appear 
to a lesser extent in the empirical studies, although the 
results are also consistent with the theoretical predictions: 
the greater the expected penalty and the greater the 
perceived detection probability, the lesser the incentive to 
participate in the informal economy (Cebula, 1997; Ihrig & 
Moe, 2004; Putni   & Sauka, 2015).

Furthermore, according to La-Porta and Shleifer (2008), 
the level of economic development —measured in terms 
of gdp per capita— is one of the most robust determinants 
of the size of the informal economy. Also, operating totally 
or partially in the informal sector represents an important 
opportunity cost for companies because it hinders the pos-
sibility of access to financing; hence the negative link with 

Table 3.
Firm and entrepreneur’s characteristics and their link to firm informality according to empirical evidence.

Firm and entrepreneur’s 
characteristics

Link Author/s (year)

Size Negative

Abdixhiku et al. (2017); Alm et al. (2016); Alm and McClellan (2012); Beck et al. (2014); Batra 
et al. (2003); Dabla-Norris et al. (2008); De-Paula and Scheinkman (2011); Nur-tegin (2008); 
Pesce et al. (2014);  and Sauka (2015); Siqueira et al. (2016); Straub (2005); Tedds 
(2010); Villar et al. (2015a); Williams and Kedir (2018).

Se
ct

or

Industrial Negative Santa-María and Rozo (2009); Villar et al. (2015a).

Commercial Negative Santa-María and Rozo (2009).

Services Positive Abdixhiku et al. (2017); Santa-María and Rozo (2009).

Non-significant Batra et al. (2003); Pesce et al. (2014);  and Sauka (2015); Tedds (2010).

Age

Negative
Beck et al. (2014); Dabla-Norris et al. (2008); Pesce et al. (2014); Santa-María and Rozo 
(2009); Siqueira et al. (2016); Villar et al. (2015a); Williams et al. (2016).

Positive Williams and Kedir (2018).

Non-significant Alm et al. (2016); Batra et al. (2003);  and Sauka (2015); Tedds (2010).

Legal status 
(sole owner or partnership)

Positive
Abdixhiku et al. (2017); Alm et al. (2016); Santa-María and Rozo (2009); Tedds (2010); Wil-
liams et al. (2016); Williams and Kedir (2018).

Non-significant Pesce et al. (2014). 

O
w

ne
rs

hi
p  Foreign Negative

Abdixhiku et al. (2017); Alm et al. (2016); Alm and McClellan (2012); Beck et al. (2014); Tedds 
(2010); Williams and Kedir (2018).

Private domestic
Positive Alm and McClellan (2012); Nur-tegin (2008); Tedds (2010).

Non-significant Batra et al. (2003).

Market (external) Negative Batra et al. (2003); Santa-María and Rozo (2009); Williams and Kedir (2018).

Financing (external) Negative Pesce et al. (2014); Siqueira et al. (2016); Villar et al. (2015a); Williams et al. (2016).

O
th

er
 c

ha
ra

ct
er

is
tic

s

Certified financial
statements

Negative
Beck et al. (2014); Santa-María and Rozo (2009); Siqueira et al. (2016); Tedds (2010); Williams 
and Kedir (2018).

International quality
certification

Negative Williams and Kedir (2018).

Entrepreneur experience
Negative De-Paula and Scheinkman (2011); Villar et al. (2015a); Williams et al. (2016); Williams and 

Kedir (2018).Non-significant

Entrepreneur gender
(women)

Positive De-Paula and Scheinkman (2011); Villar et al. (2015a).

Non-significant Williams et al. (2016).

Entrepreneur education level
Negative

Dabla-Norris et al. (2008); De-Paula and Scheinkman (2011); Siqueira et al. (2016); Williams 
et al. (2016).

Non-significant  Pesce et al. (2014). 

Source: authors based on the literature review.



132 INNOVAR VOL.  32,  NÚM. 83,  ENERO-MARZO DEL 2022

Gestión & organizaciones

this factor identified by empirical studies (Beck et al., 2014; 
Dabla-Norris et al., 2008; Johnson et al., 2000).

Finally, the informality level of the environment in which 
the company operates can generate a greater propensity 
for other firms in the sector to participate in the informal 
economy, for example, due to competition and survival is-
sues. Informal sector firms obtain unfair competitive ad-
vantages as they offer lower prices than formal companies 
thanks to reduced operating costs (due to tax evasion and 
unregistered employment). Moreover, informal companies 
evade government regulations that may be burdensome 
due to excessive bureaucracy and corruption of officials. 
In that sense, formal companies increase their propensity 
to underreport revenue because they consider tax evasion 
is an acceptable practice to compensate for unfair compe-
tition from unregistered enterprises (Golkap et al., 2017).

The company and entrepreneur’s characteristics

Within the second group of determinants (company and 
entrepreneur’s characteristics), firm size is one of the most 
identified factors by its negative link with the informal 
economy, that is, formality increases with company size. 
Empirical findings by previous works also indicate that in-
formality is more recurrent in young companies, especially 
those from the services sector, organized as sole private 
proprietorships or partnership, that carry out their eco-
nomic activities in the domestic market and without ex-
ternal financing. In addition, the propensity to participate 
in the informal sector is greater when it comes to women 
entrepreneurs, while it decreases with the level of edu-
cation and experience of these actors, issues connected 
with individual productivity considered by the informality 
analytical models.

The empirical evidence is divergent regarding the impact 
of the gender of the entrepreneur on informality. Studies 
that analyze how enterprises start (registered or not) or that 
examine ownership percentages by gender, find that women 
are more likely to operate in the informal sector (De-Paula & 
Scheinkman, 2011; Leino, 2009; Villar et al., 2015a, 2015b). 
For example, in his research on African micro-firms, Leino 
(2009) concluded that women entrepreneurs are more likely 
to operate in the informal sector (the proportion of female 
property amounts to 38% in non-registered companies and 
only 25% in formal companies). This pattern of greater fe-
male participation in the ownership of informal enterprises 
is valid for companies in different sectors, except for the che-
mical, metal and electronics industry.

Despite the above, the evidence from studies on tax com-
pliance by gender shows that female entrepreneurs report 

a lower probability of underreporting revenue (Bazart & 
Pickhardt, 2009; Gërxhani, 2007; Lewis et al., 2009; Wilson 
& Sheffrin, 2005). The literature explains distinctions be-
tween genders based on fundamental discrepancies at the 
cognitive, emotional and behavioral level; different ethical 
standards; variations in risk propensity; and different par-
ticipation levels by men and women in the workforce and 
government (Hasseldine & Hite, 2003; Kastlunger et al., 
2010; Torgler & Valev, 2010). Specifically, Torgler and Valev 
(2010) found that women are significantly less likely to jus-
tify corruption and tax evasion. These results are robust 
for different periods and various specifications (including 
factors such as education, employment status or income).

Integral model

Considering the analysis of theoretical and empirical lite-
rature, we propose a model that is described in figure 2, 
where the determinants of business informality are classi-
fied into groups and linked to conceptual perspectives and 
methodological approaches. In this way, based on the pro-
posed model, the level of firm informality is determined by 
a series of structural elements (company and entrepreneur’ 
characteristics), a group of environmental factors (corrup-
tion, regulation and bureaucracy, taxes, etc.), and a set of 
control variables (i.e. year). The first set of determinants can 
only be measured at the microeconomic level and are as-
sociated with the sociological perspective (demographic 
firm/owner variables). In turn, environmental determinants 
—usually represented by macroeconomic variables— are 
linked to economic and institutional foundations. Psycholo-
gical aspects arise when factors from the business environ-
ment are proxied with microdata. The comprehensive model 
in figure 2 allows the visualization of potential research 
spaces for future lines: determinants less studied (light grey 
cells) or contradictory findings (boxes with dotted fill).

Additionally, considering previous empirical evidence (ta-
bles 2 and 3), for certain determinant variables it is pos-
sible to outline the type of link with the informal sector. In 
that sense, business informality is expected to be positi-
vely associated with companies in the service sector, sole 
proprietorship legal status, private ownership structures, 
high tax burden, corruption, regulation and bureaucracy, 
sector informality, and political instability. In contrast, bu-
siness informality is supposed to be negatively linked to 
firm size and age, foreign or state ownership structures, 
exporting companies, the use of external financing, cer-
tified financial statements or international quality certi-
fications, entrepreneur’s experience and education level, 
penalty, detection probability, public services, government 
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and institutions quality, the level of economic development 
of a country, and access to financing.

Concluding remarks

This paper identified and organized the determinants of 
firm informality based on a systematic literature review 
of theoretical and empirical studies on informal economy 
and tax evasion. The analysis allowed us to recognize that 
the informal business sector comprises both unregistered 

and registered companies that underreport revenues. The 
review showed several types of methodological approa-
ches to study the informal economy, with a prevalence of 
macroeconomic methods before the 2000s and a more 
recent tendency to use microdata, thanks to the informa-
tion provided by the World Bank (2018). Moreover, the ar-
ticles retrieved in the review are associated to a greater 
extent with the legalistic approach. This could be indica-
ting a certain correlation between theoretical approaches 
and types of informality. In other words, firm informality is 
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Figure 2. Firm informality determinants: integral model. The shading of the cells represents the robustness of the empirical findings: dark grey factors have a greater 
degree of empirical evidence and light grey elements have been less studied. The boxes with dotted fill present contradictory empirical evidence. Source: authors.
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mostly addressed in the literature as a decision or volun-
tary choice by companies and entrepreneurs (legalistic vi-
sion). As for the determinants, there are many studies that 
examine the effect of certain environmental factors on in-
formality, such as corruption, regulation and bureaucracy, 
public services and institutions quality, and taxes. Conver-
sely, the other elements of the environment (penalty, de-
tection probability, sector informality, political instability), 
as well as some company and entrepreneur’s characteris-
tics, have been less empirically studied.

The literature review was carried out in international aca-
demic databases and the selection criteria of the analyzed 
works were consistency with the object of study (firm in-
formality), their relevance (number of citations), and date 
of publication (recent publications). Although such para-
meters allow obtaining current, relevant and impactful ar-
ticles, they can also be considered a limitation given the 
geographic and focus bias of the selected databases. This 
restriction could be amended in future research studies by 
expanding the review with searches in Latin American bi-
bliographic databases.

This study presented various academic and practical con-
tributions. As a first academic contribution, we highlight 
the focus of the research, as we exclusively targeted firm 
informality, examining reasons that encourage corporate 
tax evasion —over personal tax evasion (Torgler, 2002)— 
and excluding the analysis of the unregistered employment 
causes (labor market informality). In this way, our review 
attempted to cover the gap identified by some authors. 
For example, according to Torgler (2011), “corporate tax 
evasion in general has received very little attention, the-
refore, work in this area is highly relevant” (p. 6). Similarly, 
Abdixhiku et al. (2018) and Nur-Tegin (2008) recognized 
that the lack of studies on corporate tax evasion is proble-
matic, especially since in many countries most taxes are 
paid by companies and, at the same time, companies re-
present the highest share of tax evasion.

Second, we collected, synthesized and exposed the relevant 
aspects of an important set of studies on informality ad-
dressing different methodological approaches (macro and 
microeconomic), contexts (developed, emerging and tran-
sition countries), and periods (1983-2018). Specifically, we 
presented interesting general issues as main concepts and 
size estimating methods of the informal economy. In parti-
cular, we organized the existing research according to the 
methodological approach adopted and the definition of de-
pendent variables, identified the determinants of business 
informality, and reported the link found by the empirical evi-
dence between such factors and the informal sector.

In view of the research carried out, as a third contribution, 
we proposed an integral model according to which the 
level of business informality was determined by a series of 
structural elements (company and entrepreneur’s charac-
teristics), a group of environmental factors (corruption, re-
gulation and bureaucracy, taxes, etc.), and a set of control 
variables. Besides identifying theoretical perspectives and 
methodological approaches, the suggested model sum-
marizes the empirical findings of previous studies for each 
determinant factor. Therefore, the model becomes the star-
ting point for potential empirical research on determinants 
of informality based on macroeconomic estimates or mi-
crodata (primary or secondary) in different contexts, thus 
contributing to reduce the gap identified by the literature.

In conclusion, our analysis certainly provides useful in-
sights on corporate informality or tax evasion, both for the 
research community and policymakers. There are at least 
five directions for further research emerging from this re-
view. First, we expect the development of empirical studies 
about business informality determinants in less studied 
contexts or where the phenomenon is more common; for 
example, in emerging countries. Likewise, future works 
should deepen the analysis of determinants that have 
been less addressed by previous literature or of those fac-
tors whose link with informality seems to be ambiguous. 
As a third instance, future research studies could focus on 
analyzing which of the underlying theories have greater 
capacity to explain the determinants of business informa-
lity. In line with this, comparisons of the causes of the in-
formal economy can be made among countries or regions 
with different institutional settings. The temporal evolu-
tion of the determinants could also be studied. 

Among the practical contributions of this work, our re-
view and synthesis of the empirical evidence is relevant 
for public policymakers because it allows identifying where 
efforts should be directed in order to reduce business in-
formality. In that sense, the potential lines of solution can 
be organized into two groups. On the one hand, a series 
of control measures focused on business typologies with 
a greater propensity to underreporting. On the other, a se-
cond set of strategies with impact on the factors that di-
rectly intervene in the cost-benefit decision to underreport 
sales or in the environmental elements that influence the 
level of reported income.
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taining a total of 805 articles. Then we read the title and 
abstract of the 805 articles to organize them into categories 
and subcategories, according to the research objectives: A) 
Useful (A.1: Theoretical, A.2: Empirical); B) Can be useful; 
C) Not useful. It is important to mention that category C 
contains a large number of papers because it groups labor 
informality studies, excluded from the objectives of this re-
search. In addition, this category includes articles that link 
informality with urbanization, immigration, among others, 
issues that failed to be avoided even with filters by area. 
Therefore, the first search generated 180 useful results.

The second stage of the systematic literature review 
sought to identify research studies related to corporate tax 
evasion. In this phase, we excluded the results that had al-
ready been selected in stage 1, reaching 72 articles. Then 
we read the title and abstract of all of them.

Finally, for the objectives of this research, out of the 180 
and 72 preselected works during stages 1 and 2, we 
studied the most relevant (more than 20 citations per year) 
and recent (from 2008 onwards, especially those published 
between 2014 and 2019) articles. 

https://doi.org/10.1016/j.jdeveco.2004.09.005
https://doi.org/10.1016/j.jdeveco.2004.09.005
https://link.springer.com/article/10.2307/3867001
https://doi.org/10.1080/00036840701858141
https://doi.org/10.1111/1467-6419.00185
https://doi.org/10.1596/1813-9450-5922
https://doi.org/10.1111/j.1465-7287.2009.00188.x
https://doi.org/10.1257/aer.20141745
https://doi.org/10.1146/annurev-economics-082119-121914
https://doi.org/10.1146/annurev-economics-082119-121914
http://repositoriodigital.uns.edu.ar/handle/123456789/4347
http://repositoriodigital.uns.edu.ar/handle/123456789/4347
https://www.imf.org/en/Publications/WP/Issues/2016/12/31/Measuring-the-Informal-Economy-in-Latin-America-and-the-Caribbean-21898
https://www.imf.org/en/Publications/WP/Issues/2016/12/31/Measuring-the-Informal-Economy-in-Latin-America-and-the-Caribbean-21898
https://www.imf.org/en/Publications/WP/Issues/2016/12/31/Measuring-the-Informal-Economy-in-Latin-America-and-the-Caribbean-21898
https://www.imf.org/en/Publications/WP/Issues/2016/12/31/Measuring-the-Informal-Economy-in-Latin-America-and-the-Caribbean-21898
https://doi.org/10.5465/amr.2009.40632826
https://doi.org/10.5465/amr.2009.40632826
https://doi.org/10.1108/jsbed-02-2015-0021
https://doi.org/10.1108/jsbed-02-2015-0021
https://doi.org/10.1177/1465750318782766
https://doi.org/10.1142/S108494671950002X
https://doi.org/10.1142/S108494671950002X
https://doi.org/10.1016/j.worlddev.2015.09.003
https://doi.org/10.1628/0015221054553557
https://doi.org/10.1628/0015221054553557
http://www.enterprisesurveys.org


138 INNOVAR VOL.  32,  NÚM. 83,  ENERO-MARZO DEL 2022

Gestión & organizaciones

Figure A1. Systematic literature review: Phase 1. Source: authors.

Figure A2. Systematic literature review: Phase 2. Source: authors.
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Introducción

La literatura tradicional sobre internacionalización se 
quedó corta frente a una nueva ola de empresas que han 
surgido en las últimas dos décadas.  Las empresas nacidas 
globales (en adelante, ng) o de rápida internacionalización 
son a aquellas que, desde su concepción, fueron estructu-
radas para ser internacionales, o que realizan su interna-
cionalización en sus primeros años de existencia (Oviatt & 
McDougall, 1995). Este nuevo tipo de empresas que lle-
garon para quedarse han mostrado que no son un fenó-
meno pasajero; por el contrario, han buscado la manera de 
crearse su propio espacio en los mercados del mundo y son 
tan importantes como las otras empresas que se interna-
cionalizan bajo los enfoques tradicionales.

Pero este nuevo fenómeno de la internacionalización no 
tiene explicación por parte de las tres perspectivas con-
vencionales (económica, de proceso y de redes), que se 
encuentran en la literatura especializada sobre la interna-
cionalización, al no tener en cuenta las particularidades 
asociadas a la naturaleza de estas empresas.

Esta perspectiva —la de las ng— es nueva y está recibiendo 
una mayor aceptación con el pasar del tiempo. Sin em-
bargo, autores como Bell (1995) y Bloodgood et al. (1996) 
en sus inicios criticaban la necesidad de identificar si 
existía un beneficio específico para este tipo de empresas 
o si su desarrollo solo se podía asociar a sectores de alta 
tecnología (tecnologías de la información o biotecnología, 
entre otras). Por lo tanto, una revisión sistemática de la li-
teratura actual es útil para consolidar los esfuerzos de in-
vestigación más recientes en esta área, y mostrar cómo se 
trata realmente de una nueva perspectiva de internaciona-
lización en estas épocas.

El propósito de este estudio es revisar el estado de la litera-
tura sobre las ng hasta 2019, utilizando estudios primarios 
y secundarios sobre la temática. Este escrito precisamente 
busca reforzar lo que ya ha sido expuesto por otros au-
tores previamente (Cardozo et al., 2007; Galván Sánchez, 
2003; Knight & Cavusgil, 1996; Madsen & Servais, 1997), 
así como ratificar la existencia de una cuarta perspectiva 
de la internacionalización que se une a las tres encontradas 
convencionalmente en la literatura.

De esta manera, y luego de esta introducción, describimos 
el desarrollo metodológico en la segunda sección de este 
artículo; en la tercera sección, se presentan los resultados 
y se responden las preguntas de investigación para, final-
mente, exponer las conclusiones en la última sección.

Metodología

Este estudio se ha llevado a cabo como una revisión sis-
temática de la literatura basada en las pautas originales 
propuestas por Kitchenham (2004). En este caso, el obje-
tivo de la revisión es evaluar los escritos de investigación 
primaria, así como las revisiones sistemáticas de la litera-
tura (que se denominan estudios secundarios), por lo que 
este estudio se clasifica como una revisión de la literatura 
terciaria. Los pasos en el método de revisión sistemática de 
la literatura se enuncian a continuación.

Preguntas de investigación

Las preguntas de investigación que direccionan este es-
tudio son las siguientes:

P1. ¿Cuándo surge el concepto de ‘empresas nacidas 
globales’?

P2. ¿Qué caracteriza a las empresas nacidas globales?

P3. ¿Cuáles son los factores propios y externos (encontrados 
en la literatura hasta 2019) asociados a las empresas na-
cidas globales?

P4. ¿Cómo ha sido la actividad de escritos sobre las em-
presas nacidas globales?

Con respecto a P1, se buscó el escrito seminal que intro-
duce y reconoce este tipo de empresas. En el caso de P2 y 
P3, se examinó lo expuesto en diversos escritos de inves-
tigación primaria y de investigación secundaria, con el fin 
de identificar esas características propias de las ng (P2) y 
cuáles son esos factores o determinantes que se han en-
contrado en la literatura para estas organizaciones (P3). En 
el caso de P4, se consideraron las siguientes subpreguntas:

P4.1. ¿Cómo se ha comportado la producción de publica-
ciones desde sus inicios hasta 2019?

P4.2. ¿Cuáles son los tipos de documentos que se han 
publicado?

P4.3. ¿Cuáles son las revistas científicas en las que más se 
han publicados escritos sobre el tema?

P4.4. ¿Cuáles son los autores que más producción han te-
nido sobre el tema?

P4.5. ¿Cuáles son los países o territorios con mayor produc-
ción sobre ng?

P4.6. ¿Cuáles son las instituciones de afiliación de los au-
tores que más escritos tienen relacionados con ng?

P4.7. ¿Cuáles son las áreas de investigación en las que se ha 
realizado producción sobre la temática? 
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Proceso de búsqueda

El proceso de búsqueda se realizó a través de la base de 
datos Scopus1, por tratarse de una de las bases de datos 
más importantes tanto en términos generales de investi-
gación como del tema en específico, teniendo como al-
cance lo publicado desde sus principios hasta 2019.

A partir de la pregunta de investigación inicial: ¿es la de 
las nacidas globales una perspectiva de la internacionali-
zación? (y de la cual se derivaron las preguntas finales ex-
puestas en la sección anterior), y con base en la exploración 
realizada en la etapa de formulación del proyecto de tesis 
doctoral del cual se derivó esta investigación, se construyó 
la ecuación de búsqueda estructural que abarca los cons-
tructos de “Born Global”, “International New Ventures”, 
“Start-ups global” y “Early and Rapid internationalization”, 

1 En Scopus hay indexadas más de 3.700 revistas de diferentes 
países, así como libros, documentos de open access, entre otros, en 
más de 40 idiomas. Adicionalmente, esta base de datos es recono-
cida y avalada por académicos e investigadores de los campos de 
estudio de ingeniería y ciencias económicas, entre otras.  

sinónimos usados en la literatura anglosajona para esta 
temática (tabla 1).

Tabla 1.
Ecuación de búsqueda estructural.

Base de 
datos

Ecuación utilizada

Scopus

( TITLE-ABS-KEY ( “Born Global” )  OR  TITLE-ABS-KEY ( 
“international new ventures” )  OR  TITLE-ABS-KEY ( “start-
ups global” )  OR  TITLE-ABS-KEY ( “Early and rapid inter-
nationalization”) )

Fuente: elaboración propia.

La ecuación fue implementada contemplando las interac-
ciones entre los constructos anteriormente enunciados, 
realizando la búsqueda en el título, el resumen y las pala-
bras clave de los documentos. Adicionalmente, no se limitó 
la búsqueda a ningún área de conocimiento en específico, 
con el fin de conocer el espectro de investigaciones que se 
han realizado en la temática hasta el 2019. Producto de la 
búsqueda, se obtuvieron 804 registros. 
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Como el propósito de este escrito se basa en mostrar cómo 
la temática se ha ido estructurando con el pasar de los 
años, la idea principal radica en identificar la mayor can-
tidad posible de escritos publicados en la base de datos, 
con el fin de caracterizar de la mejor manera posible este 
fenómeno organizacional. 

Evaluación de calidad

Los títulos, los resúmenes y las palabras clave de los escritos 
fueron evaluados con el fin de verificar que efectivamente 
fueran documentos relacionados con este tipo de empresas. 
Una vez obtenida la muestra total encontrada, se realizó un 
proceso de auditoría a los escritos con el ánimo de verificar 
si cumplían los requisitos metodológicos de inclusión y ex-
clusión, con base en los siguientes criterios: i) afinidad con 
la pregunta de investigación, ii) referente seminal o paradig-
mático de la temática, iii) reseña o revisión sistemática de 
la literatura y iv) número de citaciones, con lo cual se habili-
taron 793 registros. 

Recolección de datos

A partir de la ecuación de búsqueda, se descargaron los 
metadatos de cada escrito; posteriormente, se extrajeron 
de cada estudio los siguientes:

• Autor o autores, junto a su institución de afiliación, así 
como país donde está ubicada.

• Tipo de escrito (artículo, capítulo de libro, etc.).

• Año de publicación.

• Área de estudio.

•	 Abstract o resumen.

• Clasificación del estudio (estudio primario o secundario).

• Modelos conceptuales en los que explican el fenómeno 
(para aquellos estudios secundarios). 

Análisis de datos

Los datos fueron tabulados para mostrar las siguientes 
características:

• Estudios secundarios, con el fin de realizar una decons-
trucción de estos y así:

* Identificar los escritos que consideran seminal o par-
adigmática la temática (enfocado en P1).

* Identificar las características asociadas hacia las ng 
(enfocado en P2).

* Identificar los factores asociados en los escritos con las 
ng (enfocado en P3).

• Número de publicaciones por año (enfocado en P4.1).

• Tipos de documentos más usados como publicaciones 
(enfocado en P4.2).

• Revistas científicas donde más se publica (enfocado en P4.3).

• Autores con mayor cantidad de escritos (enfocado en P4.4).

• Países o territorios con mayor cantidad de escritos 
(enfocado en P4.5).

• Instituciones de afiliación con mayor cantidad de es-
critos asociados (enfocado en P4.6).

• Áreas de investigación a las que están asociados los 
escritos (enfocado en P4.7).

Resultados

Esta sección resume los resultados del estudio, respon-
diendo las preguntas de investigación planteadas.

¿Cuándo surge el concepto de 
empresas nacidas globales?

Autores como Cardozo et al. (2007) aseguran que la pers-
pectiva es emergente frente a los procesos de internacio-
nalización, dado el aumento de la literatura que intenta 
explicar dicho fenómeno, que resulta de gran utilidad para 
comprender la internacionalización de muchas empresas 
en pleno siglo xxi (Andersson & Wictor, 2003; Bell et al., 
2001; Gerschewski et al., 2015; Knight & Cavusgil, 2005; 
Liesch, Steen, et al., 2007; Madsen & Servais, 1997; Rialp 
et al., 2005). Los principales escritos que apoyan esta pers-
pectiva se pueden ubicar a la fecha en el periodo compren-
dido entre las décadas de los 90 y del 2010 (figura 1).

Todo indica que el término nacidas globales o born global 
apareció por primera vez en un trabajo original del año 
1993, de McKinsey Consulting Company en nombre del 
Gobierno de Australia (Australian Manufacturing Council 
[amc] et al., 1993). Pero este término tiene otros sinónimos 
en la literatura especializada que permite encontrar es-
critos previos como el de Jolly et al. (1992). Estos otros 
términos con los que se suele hablar de este fenómeno 
han sido objeto de diferentes investigaciones en las que 
se les ha denominado a las empresas objeto de estos es-
tudios como nacidos globales o born global (Madsen & 
Servais, 1997), nuevas aventuras internacionales (Interna-
tional New Ventures [inv]) (Jones, 1999; Oviatt & McDou-
gall, 1995, 1997) y start-ups globales (Jolly et al., 1992).
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Con base en lo anterior, y gracias a la búsqueda realizada en 
este estudio, se puede identificar que hay un escrito previo al 
de la McKinsey Consulting Company que ya hacía referencia a 
este tipo de empresas, titulado “International versus domestic 
entrepreneurship: New venture strategic behavior and industry 
structure”, de McDougall (1989), por lo que a nuestra conside-
ración este debería ser considerado en la literatura en general 
el escrito seminal de la perspectiva ng, mientras que el docu-
mento de la McKinsey, como el artículo seminal del concepto.

¿Qué caracteriza a las empresas nacidas globales?

Ahora bien, a raíz del proceso de deconstrucción realizado 
de los estudios secundarios encontrados, se procede a ca-
racterizar la perspectiva de la internacionalización cono-
cida como ng o born global. Las empresas ng nacen para 
ser exportadoras y vender en mercados internacionales, o 
comienzan a exportar dentro de los dos años siguientes a 
su fundación. Oviatt y McDougall (1994) las definen como 
las empresas que desde sus inicios buscan una ventaja 
competitiva significativa a través de la venta de productos 
y el uso de recursos en múltiples países. Otros autores como 
Knight y Cavusgil (1996) agregan otra característica: la de 
ser empresas que logran mínimo un 25% de ventas en el 
exterior en los primeros tres años de vida, y cuyas ventas 
usualmente no superan los 100 millones de dólares en los 
primeros años desde su constitución (Andersson & Wictor, 
2003). Definiciones más recientes las definen como em-
presas que descubren y explotan oportunidades en múlti-
ples países desde su inicio (Melén & Nordman, 2009).

Las definiciones anteriores contrastan con lo que han repre-
sentado las tres perspectivas clásicas de la internacionali-
zación (económica, de procesos, de redes) respaldadas por 
autores de diferentes nacionalidades (Cardozo et al., 2007; 

Galván Sánchez, 2003; Rask et al., 2008; Trujillo Dávila et al., 
2006). La perspectiva económica, por ejemplo, ve la inter-
nacionalización como un proceso basado en los costos y las 
ventas económicas y financieras que produce dicha práctica 
(Cardozo et al., 2007; Rask et al., 2008). En esta perspec-
tiva, se encuentran teorías que buscan explicar los motivos 
o razones por las que una empresa emprende su expansión 
internacional (teoría de la organización industrial, teoría de 
la internalización, teoría ecléctica, teoría del enfoque ma-
croeconómico), sumado a los contextos que ayudan a deter-
minar las decisiones de localización de la producción, que se 
fundamentan en la racionalidad económica.

La perspectiva de procesos ve la internacionalización como 
un proceso de compromiso incremental de recursos compro-
metidos en los mercados exteriores (Rask et al., 2008; Tru-
jillo Dávila et al., 2006). Esta perspectiva se fundamenta 
en teorías y modelos estáticos (modelo Uppsala, modelo de 
innovación, modelo del ciclo de vida del producto, modelo 
de planeación sistemática, modelo de la perspectiva de la 
contingencia), abordando la internacionalización de forma 
dinámica a partir de procesos de modelación. Autores como 
Rialp (1999) y Rialp y Rialp (2001) enfatizan en cómo la 
teoría de procesos es una perspectiva altamente conducti-
vista, en la que la existencia de altos procesos de innovación 
en las primeras etapas de la internacionalización es la cons-
tante, y en donde con el tiempo aumenta la toma de deci-
siones gracias a la acumulación de conocimientos y recursos 
tras el acceso a los nuevos mercados.

Finalmente, se tiene la perspectiva de redes, que concibe la 
internacionalización como un desarrollo de redes interorga-
nizacionales y sociales de las empresas (Cardozo et al., 2007; 
Trujillo Dávila et al., 2006). Esta perspectiva se fundamenta 
en teorías y enfoques de redes (el enfoque de red, perspectiva 

Figura 1. Línea del tiempo con algunos de los principales escritos sobre ng. Fuente: elaboración propia.
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de la red, el enfoque de relación con la selección del mercado 
internacional, el modo de red) y enfatiza en la salida de las 
empresas locales hacia los mercados internacionales gracias 
a las interacciones interorganizativas entre la empresa y los 
miembros de la red que compone (Ford, 1980; Johanson & 
Mattsson, 1987).

La perspectiva emergente, o cuarta perspectiva de la inter-
nacionalización, es decir, la de las ng, no es explicada en su 
totalidad por ninguna de las tres perspectivas tradicionales. 
Si bien existen elementos que cada una de las empresas en 
su desarrollo puede usar de alguna o algunas de los fun-
damentos teóricos que componen las perspectivas clásicas, 
individualmente cada una de dichas perspectivas no puede 
explicar en su totalidad el fenómeno. En parte esto se puede 
ver en que estas empresas vienen surgiendo desde los años 
90 hasta la actualidad, y esas perspectivas se desarrollaron 
en un contexto o entorno totalmente diferente al de la crea-
ción de estas nuevas empresas. Dentro de esta perspectiva, 
autores como Rodríguez-Serrano et al. (2011) destacan como 
fundamentos teorías como la teoría de la búsqueda de re-
cursos o teorías relacionadas con el conocimiento o el apren-
dizaje organizacional (Autio et al., 2000), la visión basada 
en recursos (Knight & Cavusgil, 2004), el enfoque de las 
capacidades dinámicas (Weerawardena et al., 2007) y la vi-
sión basada en conocimientos (Gassmann & Keupp, 2007). 
Por esa razón, como se exalta en este escrito, la perspectiva 
ng ofrece una visión para abordar el fenómeno que compete 
a dichas empresas de una forma particular para estas em-
presas que siempre se desarrollan como las demás empresas 
multinacionales o que ejercen la internacionalización.

Asimismo, autores como Madsen y Servais (1997) explican 
la aparición de estas empresas gracias a tres factores: las 
nuevas condiciones del mercado, los desarrollos tecnoló-
gicos en las áreas de producción, transporte y comunica-
ción, y las capacidades más desarrolladas de las personas, 
incluyendo al empresario que funda la empresa born global. 
Estos tres factores facilitan el que una empresas realice 
actividades internacionales desde el momento de su crea-
ción, gracias en parte a la disminución de costos de comu-
nicación y transporte, el acceso a las nuevas tecnologías 
de la información y una mayor integración de las distintas 
economías regionales, en donde las nuevas condiciones del 
mercado llevan a que las empresas se establezcan en di-
ferentes mercados rápidamente (Madsen & Servais, 1997; 
McDougall et al., 1994; Oviatt & McDougall, 1994, 1995, 
1997; Plá Barber & Cobos Caballero, 2002).

Por lo general, las empresas tienden a tener un camino incre-
mental en su internacionalización, y es aquí donde las ng se 
diferencian de otras empresas (Welch & Luostarinen, 1988). A 
su vez, se encuentran diversos estudios que muestran cómo 

estas empresas tienden a tener pocas características en 
común, como el tener productos y servicios diferenciados o 
únicos, focalizándose en nichos específicos mediante una es-
trategia internacional proactiva, usando estructuras híbridas 
con el fin de obtener los recursos necesarios para cumplir con 
sus actividades internacionales (Madsen & Servais, 1997; Mc-
Dougall et al., 1994; Oviatt & McDougall, 1994, 1997).

Al parecer, el entorno cambiante de las últimas tres dé-
cadas fue el detonante que permitió la aparición de este 
tipo de empresas (Jantunen et al., 2008). Gracias a una 
operación fundamentada en redes y no en estructuras je-
rárquicas tradicionales, estas empresas desafían los mo-
delos convencionales generando nuevos límites para las 
empresas (Nummela, 2004). La decisión de convertirse 
en una born global es de tipo estratégico (McDougall & 
Oviatt, 1996). A partir de esto, autores como Bell et al. 
(2001) enfatizan en cómo se pueden generar, en términos 
estratégicos, tres tipos de empresas, en la búsqueda de ser 
diferenciadas frente a su posición respecto de la interna-
cionalización: nacidas globales, nacidas de nuevas globales 
y tradicionales. Las nacidas globales son empresas interna-
cionales desde su creación; las nacidas de nuevas globales 
son firmas bien establecidas que se centran en mercados 
nacionales en la puesta en marcha, pero que luego co-
mienzan un rápido proceso de internacionalización; final-
mente, las empresas tradicionales son aquellas que siguen 
un proceso de internacionalización incremental. 

¿Cuáles son los factores propios o 
externos (encontrados en la literatura 
hasta 2019) asociados a las ng?

La decisión de crear o convertirse en born global y los fac-
tores que apoyan esta decisión han sido objeto de múlti-
ples estudios (Andersson & Wictor, 2003; Gabrielsson & 
Gabrielsson, 2013; Gerschewski et al., 2015; Jantunen et 
al., 2008; Johanson & Martín Martín, 2015; Knight et al., 
2004; Knight & Cavusgil, 1996, 2005; Knight & Liesch, 
2015; Melén & Nordman, 2009; Ocampo Figueroa et al., 
2014; Øyna & Alon, 2018; Sultan & Wong, 2011). A partir 
de dichas fuentes, se procede a presentar una red con-
ceptual2 que integra los factores propios o externos aso-
ciados a las ng de los modelos conceptuales encontrados 
en dichos estudios. Para presentar la red, se toma la mode-
lización de sistemas complejos para la comprensión organi-
zacional, propuesta por Hernández Martínez (2006), quien 
enuncia la importancia de reconocer la interrelación de las 

2 En términos de Adom et al. (2018), una red conceptual es una es-
tructura que los investigadores desarrollan para explicar de mejor 
manera el progreso del fenómeno que se estudió.
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organizaciones con el entorno, a través del análisis de lo 
interno, el microentorno y el macroentorno.

Lo interno u organizacional hace referencia a aquellos fac-
tores propios y únicos de la organización, dependiendo de las 
actividades y desarrollos que ocurren al interior de las fron-
teras de esta. Por otro lado, el entorno está compuesto por 
dos elementos básicos: el microentorno, que se refiere a aque-
llos grupos con los que la organización cotidianamente tiene 
tratos activos de forma cotidiana, y el macroentorno, que se 
refiere a las condiciones del ambiente que inciden en la ope-
ración de todo tipo de empresas (Hernández Martínez, 2006).

A nivel interno, la literatura (Andersson & Wictor, 2003; 
Gabrielsson & Gabrielsson, 2013; Gerschewski et al., 
2015; Jantunen et al., 2008; Johanson & Martín Martín, 2015; 
Knight et al., 2004; Knight & Cavusgil, 1996, 2005; Madsen 
& Servais, 1997; Melén & Nordman, 2009; Ocampo Figueroa 
et al., 2014; Øyna & Alon, 2018; Sultan & Wong, 2011; Teece 
et al., 1997) destaca factores asociados a i) la estrategia, ii) 
las características de la firma, iii) las capacidades dinámicas 
de la empresa y iv) las características de los fundadores. Con 
respecto al primer factor, la literatura resalta la estrategia de 
entrada seleccionada, el nivel de investigación-desarrollo-in-
novación, la orientación estratégica, la estrategia genérica 
seleccionada, el nicho de mercado seleccionado, el primer mo-
vimiento realizado, el nivel de imitación que se lleve a cabo, 
la estandarización de productos, los canales de distribución 
elegidos, el servicio de soporte hacia productos o servicios, 
y el nivel de digitalización. Frente a las características de la 
firma, la literatura resalta como fundamentales las competen-
cias propias, las rutinas y estructura de gobernanza de la em-
presa, las ventajas monopolísticas, el nivel de conocimiento, 
el capital, las características de los dirigentes, la legitimidad, el 
capital social, las redes de los dirigentes, la experiencia inter-
nacional previa, el nivel tecnológico, los socios, los productos, 
la edad de la empresa, el tamaño, la estructura, la edad de  
a internacionalización, el desarrollo de objetivos, el nivel de 
diferenciación del producto. En relación con las capacidades 
dinámicas de la empresa, se resaltan los niveles de flexibilidad, 
los procesos internos, la orientación hacia el aprendizaje, la to-
lerancia al riesgo, las capacidades de absorción, la orientación 
empresarial hacia lo internacional, la comunicación del marke-
ting, la competencia del marketing, y el nivel escogido de ca-
lidad del producto o servicio. Finalmente, con respecto a las 
características de los fundadores, se resalta la experiencia pa-
sada, los niveles de ambición y la motivación de estos.

A nivel del microentorno, la literatura (Andersson & Wictor, 
2003; Gabrielsson & Gabrielsson, 2013; Johanson & Martín 
Martín, 2015; Knight & Liesch, 2015; Melén & Nordman, 
2009; Ocampo Figueroa et al., 2014; Øyna & Alon, 2018; 
Sultan & Wong, 2011) destaca factores asociados a i) las 

características de la industria, ii) las características del mer-
cado doméstico, iii) la localización geográfica y iv) las capa-
cidades logísticas. Con respecto a las características de la 
industria, se resaltan los socios con los que se cuente dentro 
de esta. Frente a las características del mercado domés-
tico, se resalta el nivel de desarrollo económico, el nivel de 
riesgos, el tamaño del mercado, las condiciones económicas, 
la cultura, la presencia de oportunidades, la intensidad de la 
competencia, el apoyo del gobierno y la orientación del mer-
cado. En relación con la localización geográfica, se resalta 
la cercanía al cliente y, finalmente, con respecto a las ca-
pacidades logísticas, se resaltan los canales de distribución.

A nivel del macroentorno, la literatura (Andersson & Wictor, 
2003; Gabrielsson & Gabrielsson, 2013; Gerschewski et al., 
2015; Jantunen et al., 2008; Johanson & Martín Martín, 2015; 
Knight & Liesch, 2015; Melén & Nordman, 2009; Ocampo 
Figueroa et al., 2014; Øyna & Alon, 2018; Sultan & Wong, 
2011) destaca factores asociados a i) las redes, ii) las ca-
racterísticas del mercado exterior, iii) la localización geo-
gráfica internacional (ubicación) y iv) las capacidades 
tecnológicas globales. Respecto a las redes, se resalta las 
alianzas con empresas de actividades complementarias o 
sustitutas. Frente a las características del mercado exte-
rior, se resalta el nivel de desarrollo económico, el nivel de 
riesgo, el tamaño del mercado, las condiciones económicas, 
las instituciones, la política, la normativa, la cultura, la pre-
sencia de oportunidades, la intensidad de la competencia, 
el nivel de globalización, la oportunidad de creación, las 
oportunidades de explotación, la sostenibilidad, la orien-
tación del mercado, el atractivo del mercado internacional 
y la internacionalización del mercado. En relación con la 
localización geográfica internacional se resalta la cercanía 
al cliente. Frente a las capacidades tecnológicas globales, 
se resalta el nivel de expansión tecnológica (figura 2).

¿Cómo ha sido la actividad de escritos sobre ng?

Para responder esta pregunta, como se explicó previa-
mente, fueron establecidas otras subpreguntas que a con-
tinuación se responden con los resultados encontrados.

¿Cómo se ha comportado la producción de 
publicaciones desde sus inicios hasta 2019?

Como resultado de la búsqueda con los términos asociados, 
se observa un crecimiento en las publicaciones sobre dicha 
temática. Como se puede observar en la figura 3, la can-
tidad de publicaciones sobre este tipo de empresas viene 
en ascenso; incluso, se observa un pico en el 2012 que re-
presenta individualmente el año con mayor cantidad de 
escritos, nivel al que el volumen de 2019 casi alcanza. Este 
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factor demuestra cómo este tema, que arrancó en forma 
a comienzos de los años noventa, ha crecido exponencial-
mente con el pasar de los años, y por el momento no se ve 
que haya llegado a un punto de madurez que signifique un 
posterior declive, en una base de datos como Scopus, mos-
trando que es un tema de interés actualmente.
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Figura 3. Evolución de los escritos sobre ng 1989-2019. Fuente: 
elaboración propia.

¿Cuáles son los tipos de documentos 
que se han publicado?

Ahora se procede a realizar un análisis sobre las publicaciones 
presentadas en el periodo objeto de estudio. Del total de publi-
caciones, se tiene que 606 son artículos científicos, siendo estos 
un 76% del total de escritos, seguidos por los capítulos de libro 
con un 11%. En tercer lugar, la mayor cantidad de escritos son 
papers de conferencia, con cerca de un 5%, seguidos por resú-
menes, con cerca de un 5% también. Los otros tipos de escritos 
pesan menos de un 2%. Esto demuestra que esta temática es 
de alto interés, ya que más de 600 escritos se han publicado 
en revistas científicas de alto nivel indexadas en Scopus, y todo 
indica que seguirá en ascenso varios años más, dadas las diná-
micas de comercio internacional actuales (figura 4).

¿Cuáles son las revistas científicas en las que 
más se han publicados escritos sobre el tema?

Esos artículos científicos fueron publicados en cerca de 119 
revistas indexadas en Scopus. Las principales 15 revistas 
donde se publicaron artículos se recogen en la figura 5.
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Figura 2. Red conceptual de factores asociados a las ng del macroentorno, el microentorno y lo interno. Fuente: elaboración propia.
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¿Cuáles son los autores que más producción 
han tenido sobre el tema?

Al indagar sobre los autores con mayor producción sobre 
esta temática, se tiene que los nombres de los 15 princi-
pales autores aparecen por lo menos 191 veces en escritos, 
siendo Gabrielsson el autor con mayor cantidad de publi-
caciones, presente en 24 de las 793 publicaciones sobre ng 
en Scopus (figura 6).

1%

5%

11%

5%

Figura 4. Clasificación de escritos por tipo. Fuente: elaboración propia.

¿Cuáles son los países o territorios con 
mayor producción sobre ng?

Al analizar los documentos por países, se tiene que la pro-
ducción es dominada ampliamente por los territorios an-
glosajones. El país con mayor producción sobre la temática 
es Estados Unidos, seguido por Reino Unido, Finlandia, 
Australia, Suecia, Canadá, España, Dinamarca, Noruega y 
China. Estos diez países lideran la producción de escritos, 
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Journal of International Marketing

Journal of Business Research
European Business Review

International Journal of Entrepreneurship and Small Business
International Journal of Globalisation and Small Business

Advances in International Marketing
European Journal of International Management

Journal of Small Business and Enterprise Development
Progress in International Business Research

Figura 5. Principales 15 revistas donde se publicaron artículos sobre las ng. Fuente: elaboración propia.
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pero, como se ve en la figura 7, la producción está espar-
cida por todos los continentes, mostrando el interés global 
frente a esta forma de internacionalización.

¿Cuáles son las instituciones de afiliación de los 
autores que más escritos tienen relacionados con ng?

Al buscar las cinco instituciones a las que tienen afiliación 
los autores anteriormente expuestos, se encuentra que la 
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Evers, N.

Vissak, T.

Blesa, A.

Ripollés, M.

Servais, P.

Saarenketo, S.

Kuivalainen, O.

Freeman, S.

Gabrielsson, P.

Madsen, T.K.

Monferrer, D.

Zhou, L.

Prashantham, S.

Figura 6. 15 autores con mayor producción sobre las ng en Scopus. Fuente: elaboración propia.

Figura 7. Países con producción sobre las ng en Scopus. Fuente: elaboración propia.

universidad con mayor cantidad de artículos relacionados 
es la Aalto University de Finlandia; en segundo lugar, se 
encuentra la Universidad de Dinamarca del Sur (Syddansk 
Universitet); en tercer lugar, la Universidad de Hamsltad 
(Högskolan i Halmstad) de Suecia; en cuarto lugar, la Uni-
versidad Politécnica de Lappeenranta (Lappeenrannan 
Teknillinen Yliopisto) de Finlandia y, en quinto lugar, la 
Universidad de Tartu (University of Tartu) de Estonia (fi-
gura 8). 
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¿Cuáles son las áreas de investigación en las que 
se ha realizado producción sobre la temática?

Finalmente, al caracterizar los escritos publicados sobre 
las empresas ng por áreas de estudio con las cuales están 
relacionados, se tiene que, por amplia diferencia, el área 
predominante es la de negocios, gestión y contabilidad, 
seguida por economía, econometría y finanzas; entre estas 
dos áreas temáticas se encuentra más del 80% de los es-
critos. Si bien hay una alta concentración de los escritos 
hacia estos temas, también hay una amplia variedad de 
temas que están relacionados con los estudios de estas 
empresas, lo que muestra el creciente interés hacia esta 
perspectiva en todo el mundo y el crecimiento que se viene 
presentando. También cabe recordar que algunos escritos 
pueden estar categorizados en más de un área (tabla 2).

Tabla 2.
Áreas a las que están asociados los documentos sobre empresas 
ng en Scopus.

Área Documentos

Negocios, gestión y contabilidad 718

Economía, econometría y finanzas 285

Ciencias sociales 83

Ciencias de la decisión 46

Ciencias de la computación 26

Ingeniería 24

Ciencia medioambiental 10

Artes y humanidades 9

(Continúa)

Área Documentos

Energía 9

Psicología 6

Matemáticas 5

Multidisciplinario 5

Medicina 3

Física y astronomía 3

Ciencias agropecuarias y biológicas 2

Ingeniería química 2

Química 2

Ciencias de la tierra y planetarias 2

Ciencia de los materiales 2

Bioquímica, genética y biología molecular 1

Farmacología, toxicología y farmacia 1

Total 1.244

Fuente: elaboración propia.

¿Cuáles fueron las limitaciones de esta investigación?

Para responder esta pregunta, se presentan algunas limi-
taciones de la investigación. La primera está relacionada 
con el diseño de la ecuación de búsqueda, que fue esta-
blecida a partir de la metodología de Kitchenham et al. 
(2009), que se limita a la búsqueda de los términos defi-
nidos, en los campos de título, resumen y palabras clave, lo 
que puede llevar a una exclusión de artículos, ya que sus 
metadatos pueden no llegar a coincidir con la búsqueda.

La segunda limitación está relacionada con el periodo de-
terminado para el estudio; si bien se determinó como fecha 
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Figura 8. Principales instituciones de afiliación de los autores con producción sobre ng en Scopus. Fuente: elaboración propia.
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máxima el 31 de diciembre de 2019, puede que en los pri-
meros meses del 2020 salieran publicados otros estudios 
secundarios de revisiones sistemáticas de literatura.

La tercera limitación está relacionada con una búsqueda 
en una única base de datos que, si bien goza de un alto 
prestigio entre el mundo de la investigación, no todos los 
escritos están registrados allí, por lo que estudios paradig-
máticos de primer o segunda fuente pueden haberse ex-
cluido al no estar indexados en esta base de datos. 

Conclusiones

Los born global o empresas nacidas globales son una forma 
relativamente nueva pero creciente de operaciones inter-
nacionales. Las ventajas de este enfoque han llevado a al-
gunos a verlo como la empresa emprendedora arquetípica 
del futuro. En consecuencia, estudios como el de Mudambi 
y Zahra (2007) muestran que las ng tienen probabilidades 
de supervivencia similares a las de otros modos de entrada 
en el extranjero, así como que este enfoque es especial-
mente útil en industrias de mayor riesgo, lo que exalta la 
importancia de comprender los recursos de una empresa 
y las características de la industria, y cómo estas pueden 
influir en su supervivencia. Por esa razón, para los empre-
sarios ansiosos de expandirse internacionalmente sería 
mejor si analizan lo interno u organizacional, el microen-
torno y el macroentorno, antes de tomar dicha decisión, 
siendo relevante el análisis sistemático de sus mercados 
y las formulación de estrategias competitivas basadas en 
las capacidades de sus empresas, lo que genera que dichas 
estrategias ayuden a mejorar la probabilidad de supervi-
vencia de las empresas que optan por este enfoque (Mu-
dambi & Zahra, 2007).

Las empresas ng que fueron motivadas por factores del en-
torno han tenido que analizar de forma racional cuáles son 
los indicadores que las obligan a internacionalizarse en un 
corto plazo, y así descubrir si las condiciones que se dan las 
obligan o les permiten internacionalizarse en poco tiempo 
(Galván Sánchez, 2003; Rialp & Rialp, 2001); también si 
dicha decisión se tomó producto de un proceso racional de 
toma de decisiones. Las empresas ng cumplen algunas con-
diciones del enfoque sistemático en la selección de mer-
cados exteriores (Andersen & Buvik, 2002).

A pesar del considerable interés en los ng y su desarrollo, 
las investigaciones relacionadas con la gestión de toma de 
decisiones en estas empresas ha sido limitada (Jantunen 
et al., 2008). La literatura viene en aumento, lo que de-
muestra que no es un fenómeno pasajero, y el constante 
aumento de estas empresas por el mundo implica un de-
safío para que la academia y la investigación realicen 

mayores aportes a este fenómeno. Las ng han atraído un 
gran interés en el campo del emprendimiento interna-
cional. La mayoría de los estudios en este campo se han 
centrado en la formación de estas empresas y su proceso 
inicial de internacionalización (Melén & Nordman, 2009). 
Liesch, Weerawardena et al. (2007) en su momento reco-
nocieron dicha brecha en la investigación y han pedido 
más investigación sobre lo que les sucede a las ng des-
pués de haber establecido sus operaciones iniciales en los 
mercados extranjeros, lo que, a pesar de estar presente en 
algunos estudios (Dzikowski, 2018), sigue siendo una opor-
tunidad para futuras investigaciones. 

Finalmente, se recalca que, si bien los estudios por el fe-
nómeno asociado a estas empresas vienen en aumento, 
como se observó en el ejercicio mostrado en este escrito, 
es una perspectiva muy joven aún, que sigue desarrollán-
dose y generando diversos espectros de investigación. Para 
los autores de este escrito, no es lo mismo una empresa 
que nace para ser internacional que una que adopta la 
internacionalización para desarrollarse o expandirse una 
vez arranca localmente en un país tras varios años de ope-
ración, por lo que se deberían seguir reconociendo las ng 
como una nueva perspectiva de estudio, tal como lo señala 
Cardozo et al. (2007). 
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THE COLOMBIAN PHARMACEUTICAL INDUSTRY IN 
INTERDISCIPLINARY ACADEMIC LITERATURE: SCOPING REVIEW, 
1990-2018

ABSTRACT: The pharmaceutical industry is strategic for the development 
of a country, considering its association with health, science, technology 
and innovation sectors. The objective of this work was to examine the aca-
demic literature focused on the Colombian pharmaceutical industry pub-
lished between 1990 and 2018. To do that, we carried out a scoping review 
of 84 papers: 71 scientific articles and 13 gray literature documents. A 
trend towards the growth of related literature was observed, although 
economic, financial and intellectual property studies remain as the main 
repertoire. Findings show that the only studies addressing technological 
development within this industry using primary sources were published be-
tween 2007 and 2010. In addition, none of the works in the sample used 
the Technological Development and Innovation Surveys as a secondary 
source of information. Despite the fact that some studies with a historical, 
organizational and materials transformation process' approach contrib-
uted to the knowledge of some national companies, the persisting gap in 
the study of the development and accumulation of innovation capacities 
by pharmaceutical manufacturers, both private and public, in Colombia 
was confirmed.

KEYWORDS: Colombia, pharmaceutical industry, scientific research and 
technological development, pharmaceutical preparations.

A INDÚSTRIA FARMACÊUTICA NA COLÔMBIA NA LITERATURA 
ACADÊMICA INTERDISCIPLINAR: REVISÃO DE ESCOPO, 1990-2018

RESUMO: a indústria farmacêutica é um setor estratégico para o desen-
volvimento de um país e por suas interfaces com os setores da saúde, 
da ciência, da tecnologia e da inovação. Nesse sentido, o objetivo deste 
trabalho é analisar a literatura acadêmica publicada sobre a indústria 
farmacêutica na Colômbia entre 1990 e 2018. Para isso, foi realizada uma 
revisão de escopo em que, em total, 84 trabalhos foram incluídos: 71 ar-
tigos científicos e 13 documentos de literatura cinzenta. Uma tendência 
ao crescimento da literatura foi observada, mas com persistência do pre-
domínio de análises econômicas, financeiras e de propriedade intelectual. 
Os únicos estudos sobre desenvolvimento tecnológico industrial farmacêu-
tico, usando fontes primárias, foram publicados entre 2007 e 2010. Não 
foram identificadas análises centralizadas nesse setor com a utilização 
de questionários de desenvolvimento e inovação tecnológica como fonte 
secundária. Embora os estudos com abordagem histórica, organizacional 
e de processos de transformação de materiais tenham contribuído para 
o conhecimento sobre algumas empresas de capital nacional, constatou-
se a persistência da lacuna no estudo do desenvolvimento e no acúmulo 
das capacidades de inovação dos fabricantes farmacêuticos, privados e 
públicos, na Colômbia. 
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L’INDUSTRIE PHARMACEUTIQUE EN COLOMBIE DANS LA 
LITTÉRATURE ACADÉMIQUE INTERDISCIPLINAIRE: EXAMEN DE LA 
PORTÉE, 1990-2018

RÉSUMÉ: L’industrie pharmaceutique est un secteur stratégique à la fois 
pour le développement d’un pays et pour ses interfaces avec les secteurs 
de la santé, de la science, de la technologie et de l’innovation. L’objectif de 
ce travail était d’analyser la littérature académique publiée sur l’industrie 
pharmaceutique en Colombie entre 1990 et 2018. Pour cela, on a mené 
une revue de la portée dans laquelle, au total, 84 articles ont été inclus : 
71 articles scientifiques et 13 articles de littérature grise. On a observé 
une tendance à la croissance de la littérature, mais avec la persistance de 
la prédominance des analyses économiques, financières et de propriété 
intellectuelle. Les seules études sur le développement technologique de 
l’industrie pharmaceutique, utilisant des sources primaires, ont été pub-
liées entre 2007 et 2010. Aucune analyse portant sur ce secteur n’a été 
identifiée en utilisant les enquêtes de Développement et Innovation Tech-
nologique comme source secondaire. Bien que les études avec une ap-
proche historique, organisationnelle et des processus de transformation 
des matériaux aient contribué à la connaissance de certaines entreprises 
à capital national, on a confirmé la persistance de l’écart dans l’étude du 
développement et de l’accumulation des capacités d’innovation des fab-
ricants de produits pharmaceutiques, privés et publiques, en Colombie.
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RESUMEN: La industria farmacéutica es un sector estratégico tanto para el desarrollo de un país 
como por sus interfaces con los sectores de salud, ciencia, tecnología e innovación. El objetivo 
de este trabajo fue analizar la literatura académica publicada sobre la industria farmacéutica en 
Colombia entre 1990 y 2018. Para ello, se realizó una revisión de alcance en la que, en total, 84 
trabajos fueron incluidos: 71 artículos científicos y 13 documentos de literatura gris. Una tenden-
cia al crecimiento de la literatura fue observada pero con persistencia del predominio de análisis 
económicos, financieros y de propiedad intelectual. Los únicos estudios sobre desarrollo tecnológi-
co industrial farmacéutico, usando fuentes primarias, fueron publicados entre 2007 y 2010. No 
fueron identificados análisis centrados en ese sector usando como fuente secundaria las Encuestas 
de Desarrollo e Innovación Tecnológica. Aunque los estudios con abordaje histórico, organizacional 
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y de procesos de transformación de materiales contribuyeron al conocimiento 
sobre algunas empresas de capital nacional, se corroboró la persistencia de la 
brecha en el estudio del desarrollo y la acumulación de las capacidades de in-
novación de los fabricantes farmacéuticos, privados y públicos, en Colombia. 

PALABRAS CLAVE: Colombia, industria farmacéutica, investigación científica 
y desarrollo tecnológico, preparaciones farmacéuticas.

Introducción

La innovación farmacéutica es una de las más costosas y 
de singular complejidad. Entre los diversos factores que 
contribuyen a ello se encuentran los siguientes: i) la alta 
inversión en ciencia y tecnología; ii) el alto riesgo inhe-
rente a la actividad de investigación y desarrollo (i+d), 
dado que, de las numerosas moléculas prometedoras, úni-
camente una baja proporción genera nuevos productos; y 
iii) la rigurosa regulación que los fabricantes deben cum-
plir para garantizar la eficacia, seguridad y calidad de los 
medicamentos. A su vez, dichos atributos están sujetos a 
vigilancia gubernamental en procesos clave, tales como los 
ensayos clínicos, el registro sanitario, las inspecciones de 
la producción y la subsecuente comercialización. El sector 
público tiene una influencia significativa en la innovación 
farmacéutica, tanto por contribuir con la investigación bá-
sica, financiación e infraestructura, como por constituir un 
segmento del mercado de medicamentos, y en la demanda 
del producto terminado (Organización Mundial de la Salud 
[oms] et al., 2013; Organización Panamericana de la Salud, 
2011).

Por constituirse en un bien industrial, los medicamentos 
son relevantes para el desarrollo nacional, y algunos países 
consideran la industria farmacéutica (if) como un sector 
estratégico para enfrentar los problemas de salud de la po-
blación, contribuyendo tanto al bienestar social como al 
crecimiento económico (Comisión Económica para América 
Latina y el Caribe [Cepal], 2016; Organización de las Na-
ciones Unidas para el Desarrollo Industrial, 2017). Las em-
presas líderes mundiales en la fabricación de medicamentos 
están localizadas en la tríada conformada por Estados 
Unidos, Japón y Europa, e históricamente han concentrado 
la mayor proporción de la innovación. Por ejemplo, de un 
total de 1.736 innovaciones reportadas entre 1800 y 1990, 
80% correspondió a 30 empresas de cinco países: Estados 
Unidos, Alemania, Suiza, Reino Unido y Francia (Achilla-
delis & Antonakis, 2001). Ello explica, parcialmente, el que 
Alemania y Estados Unidos sean los principales países de 
origen de las importaciones de medicamentos que realiza 
Colombia, las cuales presentan crecimiento de dos dígitos 
desde 2014 (Colombia Productiva, 2019). 

Así, la mayoría de los países importa medicamentos o de-
pende de forma importante de la producción de las filiales 
de las empresas transnacionales (etn). Los países de in-
gresos bajos y medianos aspiran a crear y fortalecer sus in-
dustrias nacionales. En aquellos que cuentan con industria, 
esta lleva a cabo etapas ulteriores de producción de me-
dicamentos. Ejemplos de tales etapas son el denominado 
nivel secundario, que es la fabricación de productos a partir 
de materias primas —ingrediente farmacéutico activo (ifa) 
y excipientes— y, en el nivel terciario, los procesos de acon-
dicionamiento, mediante el etiquetado de productos termi-
nados o el empaque/etiquetado de productos a granel. En 
la mayoría de dichos países no se fabrican ifa o principios 
activos, ni intermediarios a partir de sustancias químicas y 
biológicas básicas, que corresponden al nivel primario (oms 
et al., 2013; who et al., 2011a). 

El perfil de la if en Colombia corresponde a los niveles se-
cundario y terciario principalmente (Departamento Na-
cional de Planeación [dnp], 2004; Mora, 2003; Moreno, 
2006), por lo que es relevante fortalecer la inversión en 
ciencia, tecnología e innovación que le permita al país in-
cursionar en el nivel primario. Nótese que las actividades 
de i+d no se restringen al nivel primario, sino que abarcan 
las de los niveles secundario y terciario, como la i+d en 
formulaciones, y otras fundamentales para tener un pro-
ducto nuevo o mejorado, como la gestión de calidad, la 
producción, los asuntos regulatorios, de propiedad inte-
lectual y comercialización. La innovación farmacéutica re-
quiere tanto de la construcción de capacidades internas de 
aprendizaje en las empresas como de su interacción con 
los demás actores del sistema farmacéutico de innovación 
(Paranhos & Hansenclever, 2021). 

La academia ha concentrado su interés en el surgimiento y 
la evolución de las etn en países industrializados, caracte-
rística de la if, con profusa literatura que incluye sus capaci-
dades de innovación (Malerba & Orsenigo, 2015; McKelvey 
et al., 2004; Niosi & McKelvey, 2018). Entretanto, la lite-
ratura sobre la if localizada en países latinoamericanos, 
sean etn o fabricantes de capital nacional, es comparativa-
mente menor y se concentra en Argentina, Brasil, México, 
Costa Rica y Cuba, siendo escasa la mención a Colombia 
(Bermudez, 1992; Gereffi, 1977, 1983; Guzmán & Guzmán, 
2009; Katz et al., 1997; Kornis et al., 2014). 

Consideramos pertinente ofrecer un panorama de los temas 
discutidos por la literatura académica sobre la industria 
farmacéutica en Colombia (ifc) entre 1990 y 2018, con el 
objetivo de contribuir a una mejor comprensión de dicha 
industria en el país. El periodo escogido cubre la entrada 
en vigor del modelo de apertura económica en los años 90, 
donde no se priorizó la ifc, hasta su inclusión oficial como 
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sector estratégico en el 2018. Es importante mencionar 
que ningún estudio previo al respecto fue identificado y 
este no es un estudio bibliométrico en sentido estricto.

Elegimos realizar una “revisión de alcance” (traducción libre 
de scope review) que permite examinar la extensión, rango 
y naturaleza de la actividad de investigación en torno a un 
tema particular, e identificar brechas en la literatura exis-
tente (Arksey & O’Malley, 2005). Las indicaciones y re-
comendaciones para utilizar dicha metodología son las 
siguientes: i) identificar los tipos de evidencia disponibles 
en un determinado campo, ii) aclarar conceptos clave en la 
literatura, iii) examinar cómo se realiza la investigación en 
un determinado campo, iv) identificar factores clave rela-
cionados con un concepto, v) servir como precursor de una 
revisión sistemática, y vi) identificar y analizar brechas de 
conocimiento (Arksey & O’Malley, 2005; Munn et al., 2018).

Después, presentamos la revisión de alcance realizada 
sobre la ifc en el periodo de 1990 a 2018, utilizando la 
literatura científica y literatura gris. Nuestras preguntas 

guía fueron las siguientes: ¿Qué países, revistas y autores 
abordaron la ifc entre 1990 y 2018?, ¿Cuáles diseños de 
estudios fueron los más utilizados, en general, por los au-
tores y, particularmente, en el tema de desarrollo tecnoló-
gico del sector?, ¿Cuáles fueron los temas relacionados con 
la ifc en los estudios identificados y qué brechas de cono-
cimiento existen?

Tomamos como supuestos que, durante el periodo de 1990 
a 2018, dicha literatura fue producida desde diversas dis-
ciplinas y abordajes, aumentando de manera general en 
la última década (2008-2018) y, de forma particular, en el 
tema de desarrollo tecnológico. Asimismo, estos supuestos 
tomaron por sentada la necesidad de mejorar la compren-
sión de la innovación en el contexto de países en desa-
rrollo, reconociendo la dependencia tecnológica del país 
—objeto de diversos análisis (Malaver & Vargas, 2005; Ro-
bledo et al., 2009; Vargas et al., 2003)— y la necesidad de 
profundizar el estudio de la ifc (Castrillón, 2018; dnp, 2004; 
Mora, 2003).
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Metodología

La literatura académica utilizada para esta revisión de 
alcance fue literatura científica y literatura gris: por una 
parte, la primera correspondió a artículos publicados en re-
vistas científicas con revisión de pares (peer-review) como 
canal convencional de comunicación científica; por otra, la 
segunda viene siendo redefinida por cambios tecnológicos 
y perspectivas más inclusivas, debate que está fuera del al-
cance de este trabajo, pero que la posicionan como medio 
relevante de difusión científica y técnica (Grey Literature 
Network Service, 2014). La literatura gris contempla infor-
mación que no se publica comercialmente y puede no estar 
disponible en bases de datos bibliográficas; es publicada 
en formato impreso y digital, e incluye informes técnicos y 
de investigación, ponencias, tesis y contenidos multimedia. 
En esta revisión consideramos como literatura gris los ar-
tículos aprobados en congresos científicos y las investiga-
ciones publicadas por organizaciones internacionales. A 
partir de las preguntas formuladas previamente, se esta-
blecieron tres fases de análisis para responderlas, que se 
presentan a continuación (Arksey & O’Malley, 2005; Col-
quhoun et al., 2014).

Fase 1. Identificación de fuentes de evidencia, 
tamizaje, elegibilidad y recuperación

Para la identificación de las fuentes de literatura científica, 
fueron seleccionadas cinco bases de datos bibliográficas 
electrónicas, con el fin de lograr una cobertura amplia de la 
literatura científica interdisciplinaria sobre la ifc, publicada 
en el periodo estudiado y no limitada a autores ni publica-
ciones colombianas. Dichas bases fueron Web of Science 
(WoS), Scopus, Gale World Scholar Latin America & The 
Caribbean (WScholar lac), Biblioteca Virtual de Salud (bvs) 
y Scientific Electronic Libray Online (SciELO Colombia). 

La mayoría de estas bases es de carácter multidiscipli-
nario, reúne publicaciones con revisión de pares y tiene 
cobertura internacional. WoS y Scopus son dos de los sis-
temas de indexación de mayor visibilidad a nivel mundial, 
mientras que la WScholar lac del Directorio de Base de 
Datos Gale está enfocada en la producción latinoameri-
cana. Para garantizar el acceso a la información científica 
y técnica en salud en Latinoamérica y Colombia, se con-
sultó la bvs de la Organización Panamericana de la Salud/
Organización Mundial de la Salud (ops/oms) y SciELO Co-
lombia. Esta última reúne publicaciones científicas colom-
bianas de acceso libre, que no necesariamente cumplen 
los requisitos de indexación de bases de amplio alcance 
internacional. Finalmente, los portales electrónicos de re-
vistas de la Universidad Nacional de Colombia (un) y la 

Universidad de Antioquia (UdeA) fueron consultados de 
forma suplementaria. 

La identificación de las fuentes de literatura gris se cir-
cunscribió a trabajos de congresos científicos, específica-
mente de la Asociación Latino-Iberoamericana de Gestión 
Tecnológica (altec), y estudios institucionales. La altec fue 
escogida porque contempla a la if y promueve el desarrollo 
de la gestión tecnológica en la región. Se tuvo acceso a 
trabajos de las ediciones 2011, 2013, 2015 y 2017. 

Los cuatro estudios institucionales identificados fueron 
investigaciones sobre ifc o que contemplaban aspectos 
relacionados con esta industria, y fueron considerados evi-
dencia relevante para complementar el barrido sistemático 
de literatura científica realizado. Incluye dos publicaciones 
colaborativas de la oms, la Conferencia de las Naciones 
Unidas sobre Comercio y Desarrollo (United Nations Con-
ference on Trade and Development [unctad]) y el Centro 
Internacional de Comercio y Desarrollo Sostenible (Inter-
national Center for Trade and Sustainable Development 
[ictsd]), una de unctad y otra del Banco Interamericano de 
Desarrollo (bid) en Colombia. 

La literatura gris incluida fue puntual y correspondió a las 
revisiones más recientes de la oms y unctad sobre la pro-
ducción local de medicamentos con evidencia relevante de 
los países con ingresos medios y bajos, incluida Colombia. 
Estos son organismos reconocidos como especialistas en 
el tema y sus revisiones previas no identificaron evidencia 
sobre la ifc (who et al., 2011a). Por lo tanto, asumimos que 
la búsqueda sistemática en las fuentes definidas ofreció un 
barrido amplio de la literatura académica. 

Para realizar el tamizaje, elegibilidad y recuperación de do-
cumentos, se comenzó estableciendo los criterios de inclu-
sión y exclusión que orientaron la búsqueda bibliográfica 
(tabla 1). 

Tanto la consulta en las bases WoS, Scopus y WScholar 
LAC como la recuperación de artículos fueron realizadas 
vía Portal de Periódicos da Coordenação de Aperfeiçoa-
mento de Pessoal de Nível Superior do Ministério da Edu-
cação (capes/mec, www.periodicos.capes.gov.br), mientras 
que para la bvs y SciELO Colombia se utilizaron sus propios 
portales. El tamizaje manual en bases de datos electró-
nicas comprendió, primero, la inclusión de los artículos que 
cumplían los criterios de selección, identificados por el tí-
tulo y, en caso de estar disponible, el resumen. 

Los artículos en congresos altec fueron tamizados manual-
mente por título en los anales publicados o en los portales 
de Internet. Posteriormente, se localizaron los textos com-
pletos para aplicar los criterios de selección por resumen o, 
en su ausencia, por ubicación de términos predeterminados 

http://www.periodicos.capes.gov.br
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en el texto completo. Por su parte, los estudios institucio-
nales fueron descargados de sus respectivos portales. 

Fase 2. Definición de tópicos y grupos 
temáticos pertinentes para el análisis

Esta etapa de la revisión de alcance es relevante para la es-
quematización (traducción libre de charting) de los datos, 
e involucra un proceso iterativo de extracción y revisión de 
datos (Arksey & O’Malley, 2005; Colquhoun et al., 2014). 
Inicialmente, se establecieron cuáles serían los datos por 
extraer, siendo la primera autora responsable de ello y de 
revisar títulos, resúmenes y palabras clave; además, en fun-
ción de los contenidos encontrados, se seleccionaron los 
tópicos que mejor caracterizaban la literatura revisada.

Paso siguiente, se determinó si el objeto principal de cada 
estudio era o no la ifc. En caso de serlo, se señaló si el aná-
lisis era de forma agregada (if) o de forma individual (fabri-
cante del sector privado o público). Si estaba enfocado a la 
if, se identificaron los aspectos farmacéuticos abordados y 
la relación con la ifc. En caso de que no estuviera enfocado 
en la if, pero sí en la industria manufacturera, se indagaba 
si hubo reporte o mención a aspectos farmacéuticos o re-
lación con la ifc.

Una tabla bibliométrica fue construida en MS Excel®, es-
pecificando año, autor(es), institución/organismo, país de 

la institución/organismo, lugar de estudio, título, resumen, 
palabras clave, tipo de diseño, temática principal y códigos 
de la clasificación del Journal of Economic Literature (jel 
Classification) cuando aplicó. Esta será puesta a disposi-
ción de quien la solicite a las autoras. 

Los tópicos fueron determinados en función de los tér-
minos más pertinentes en títulos y resúmenes, usando la 
herramienta de localización de MS Excel®. Los grupos te-
máticos que reúnen los conjuntos de tópicos son presen-
tados en la tabla 2.

Fase 3. Análisis de la evidencia publicada

En esta fase se analizó la evidencia publicada, utilizando 
como referencia el marco analítico elaborado para la pre-
sente revisión (tabla 2). El tipo de análisis efectuado des-
cribe las características de los estudios y sus temáticas 
principales, para lo cual se elaboraron frecuencias simples 
y porcentajes en tablas, gráficos y figuras. Adicionalmente, 
se llevó a cabo un análisis temático de los artículos y estu-
dios incluidos, descrito previamente.

Resultados

La revisión de alcance de la ifc en la literatura académica 
interdisciplinaria incluyó 84 artículos y estudios publicados 

Tabla 1.
Criterios para la búsqueda bibliográfica.

Criterios de inclusión

Año de 
publicación 

1990-2018 

Idioma Español, inglés o portugués

Tipo

Artículos de investigación (empíricos), estudio de caso, revisión, conceptual, opinión/comentario/editorial;  
Literatura gris: 
Trabajos aprobados, en formato de artículo, para el congreso de la Asociación Latino-Iberoamericana de Gestión Tecnológica (altec) 
últimas ediciones: 2017, 2015, 2013, 2011 y 2009.  
Estudios sobre producción farmacéutica, desarrollo tecnológico y portafolio de industria, publicados por organismos internacionales 
seleccionados en áreas de salud y desarrollo

Lugar Colombia como país, sus subregiones, departamentos o ciudades

Objeto del 
estudio

Fabricante de medicamentos —empresas o instituciones— de la industria farmacéutica  
Producción/manufactura farmacéutica como enfoque principal o sector manufacturero colombiano 
Investigación y desarrollo (i+d), desarrollo tecnológico y capacidades de innovación farmacéutica como enfoque principal o en el 
sector manufacturero colombiano 
Industria y salud/ciencia, tecnología e innovación/ comercio con industria farmacéutica como enfoque principal o sector manufactu-
rero colombiano 

Criterios de exclusión

Artículos o estudios sobre medicamentos en el ámbito de: 
• Prestación de servicios de salud de cualquier naturaleza. 
• Análisis de control de calidad de productos o inspección vigilancia o control sanitario. 
• Evaluación de tecnologías sanitarias (ets).

Fuente: Elaboración propia
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en el periodo 1990-2018, que fueron identificados si-
guiendo el flujograma propuesto (figura 1). La literatura 
científica comprendió 71 artículos (84,5%) en 39 revistas, 
y la literatura gris 13 documentos (15,5%), nueve artículos 
aprobados en congresos científicos y cuatro publicaciones 
de organismos internacionales.

Tabla 2. 
Marco de análisis para la revisión de alcance.

Aspecto

Dimensiones para esquematizar la literatura científica y literatura gris relacionada con la ifc

Ubicación geográfica, 
filiación de autor(a) e 
idioma

1) País donde el estudio fue realizado 
2) País donde el estudio fue publicado 
3) Autor – filiación institucional (por tipo) para artículos publicados en revistas científicas o en congresos científicos / 
Nombre de la(s) entidad(es) para literatura gris institucional 
4) Nombre de la revista científica donde el estudio fue publicado y origen 
5) Nombre del evento académico que aprobó el artículo científico 
6) Idioma del estudio publicado

Diseño del estudio, pe-
riodo de publicación

1) Año de publicación 
2) Diseño del estudio

Grupos temáticos 

Industria farmacéutica
Fabricación sector privado 
Fabricación sector público 
Gestión de la calidad

Industria manufacturera  

Perspectiva de la empresa 
Transferencia de tecnología 
Perspectiva de la industria manufacturera 
Innovación; perspectiva sistémica 
Progreso técnico

Investigación en salud Investigación, ensayos clínicos, buenas prácticas clínicas

Empresas - administración y relaciones
Alianzas y análisis de redes 
Estrategia organizacional 
Redes de pymes

Empresas - mercadeo y comercio  
Poder de mercado 
Exportación 
Internacionalización

Demanda de productos
Perspectiva de cadenas y sistema de salud 
Cobertura y gasto en medicamentos 
Judicialización

Financiamiento Finanzas corporativas 
Financiación de la salud

Políticas públicas e instrumentos  

Competitividad, productividad y desarrollo  

Regulación sanitaria farmacéutica
Industria farmacéutica y sistema de salud 
Medicamentos genéricos y multifuente 
Otros

Regulación de precios farmacéuticos
Política de regulación 
Política de reembolso/recobros

Derechos de Propiedad Intelectual (dpi) y aspectos 
relacionados

Acuerdo sobre los adpic y medidas adpic-plus 
Negociación; Tratados de libre comercio 
Acuerdos internacionales de inversión 
Otro análisis dpi 
Marcas

Nota. adpic: Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el comercio

Fuente: elaboración propia

Las cinco bases de datos bibliográficas electrónicas selec-
cionadas permitieron realizar una búsqueda sistemática 
y amplia de la literatura científica, en el ámbito interna-
cional y nacional. Las estrategias de búsqueda adaptadas 
se presentan en la tabla 3.
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Figura 1. Flujograma de la revisión de alcance. Fuente: elaboración propia.

Tabla 3
Estrategias de búsqueda de literatura científica, 1990-2018, sintaxis por base de datos.

Base Sintaxis de las estrategias de búsqueda Observación

Biblioteca 
Virtual de 
Salud (bvs)

medicamento* AND producc* AND mj_cluster:(“Producción de Medicamentos sin Interés Comer-
cial” OR “Industria Farmacéutica” OR “Productos Biológicos” OR “Legislación de Medicamentos” 
OR “Descubrimiento de Drogas”) AND pais_assunto:(“america do sul” OR “colombia”) AND 
type:(“article”) AND (instance:”regional”) 

Se usó el vocabulario controlado 
del Centro Latinoamericano y del 
Caribe de Información en Ciencias 
de la Salud (Bireme), denominado 
“Descriptores en Ciencias de la 
Salud – DeCS. 

(tw:(“preparaciones farmacéuticas” OR “pharmaceutical preparations” OR “preparações farma-
cêuticas”)) AND (tw:(colom*)) AND (instance:”regional”) AND ( mj:(“Productos Biológicos” OR 
“Colombia” OR “Industria Farmacéutica” OR “Comercio”) AND year_cluster:(“1994” OR “1996” 
OR “2008” OR “1998” OR “2004” OR “2006” OR “2010” OR “2014” OR “1993” OR “2000”)) AND 
type:(“article”) AND (instance:”regional”)

“industria farmacéutica” OR “indústria farmacêutica” OR “pharmaceutical industry” AND mj_
cluster:(“Industria Farmacéutica”) AND pais_assunto:(“america do sul”) AND la:(“en” OR “es” OR 
“pt”) AND year_cluster:(“2005” OR “2011” OR “2004” OR “2006” OR “2013” OR “2010” OR “2003” 
OR “2009” OR “2008” OR “2007”) AND type:(“article”) 

(tw:(“Desarrollo Tecnológico” OR “Technological Development” OR “Desenvolvimento Tecnológico” 
)) AND (tw:(Colomb$)) AND type:(“article”)

“inovação” OR “innovation” OR “innovación” AND mj_cluster:(“Indústria Farmacêutica” OR “Ino-
vação” OR “Setor Público” OR “Indústrias” OR “Sistemas de Saúde”) AND pais_assunto:(“america do 
sul”) AND la:(“pt” OR “en” OR “es”) AND type:(“article”) AND (instance:”regional”)

(Continúa)
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La distribución de los años de publicación de la literatura 
científica de 1990 a 2018 evidencia que únicamente en 
2001 se encontraron artículos relacionados con la ifc, es-
tableciéndose regularidad en su publicación entre 2003 y 
2018. El menor número de publicaciones fue observado en 
2004 y 2006 con un artículo anual, mientras que en 2017 
se publicó el mayor número de artículos científicos, nueve. 
La figura 2 expone una tendencia creciente en la produc-
ción de este tipo de literatura, destacándose 2017 y 2011 
con el mayor número de trabajos publicados, 11 y 10, res-
pectivamente, incluida la literatura gris.  

De los nueve artículos identificados en eventos científicos, 
ocho fueron presentados en tres ediciones de congresos 
altec (2011, 2015 y 2017). El artículo de 2018 corresponde 
a un trabajo, incluido por las autoras, que fue aprobado en 
el iii Encontro Nacional de Economia Industrial e Inovação, 
realizado el 18 y 19 de septiembre de 2018 en Uberlândia 
mg, Brasil. 

Base Sintaxis de las estrategias de búsqueda Observación

Web of 
Sience 
- WoS

TÓPICO: (Colomb*) AND TÓPICO: (“drug industry” OR “pharmaceutical industry” OR “medicines 
industry” OR “pharmaceutical products”) AND IDIOMA:(English OR Portuguese OR Spanish) AND 
TIPOS DE DOCUMENTO: (Article OR Review); 1990-2018 

 
No tiene vocabulario controlado. 
Se usaron las opciones de filtro de 
esta base y términos adaptados del 
DeCS/bvs

TÓPICO: (Colomb*) AND TÓPICO: (“Desarrollo Tecnológico” OR “Technological Development” OR 
“Desenvolvimento Tecnológico”) AND IDIOMA: (English OR Portuguese OR Spanish) AND TIPOS DE 
DOCUMENTO: (Article OR Review); 1990-2018.

TÓPICO:(Colomb*) AND TÓPICO: (“Innovation” OR “Innovación” OR “Inovação”) ANDTIPOS DE 
DOCUMENTO: (Article OR Review) AND IDIOMA: (English OR Portuguese OR Spanish). Refinado 
por CATEGORIAS WoS (economics OR social sciences interdisciplinary OR public administration OR 
health care sciences services or health policy services or political science OR social sciences biome-
dical OR engineering industrial)

Scopus 

TITLE-ABS-KEY(“indústria farmacêutica” OR “industria farmacéutica” OR “pharmaceutical industry”  
OR “Sector farmacéutico” OR “Pharmaceutical sector” OR “Setor farmacêutico AND Colomb*)  AND 
DOCTYPE(ar OR re) AND PUBYEAR > 1989 

No tiene vocabulario controlado. 
Se usaron las opciones de filtro de 
esta base y términos adaptados del 
DeCS/bvs 

(TITLE-ABS-KEY(“Desarrollo Tecnológico” OR “Technological Development” OR “Desenvolvimento 
Tecnológico” AND Colomb*) AND DOCTYPE(ar OR re) AND PUBYEAR > 1989) AND ((Pharma* OR 
Farma*))  

(TITLE-ABS-KEY( “Desarrollo Tecnológico” OR “Technological Development” OR “Desenvolvimento 
Tecnológico” AND Colomb*) AND DOCTYPE(ar OR re) AND PUBYEAR > 1989) AND (“indústria far-
macêutica” OR “industria farmacéutica” OR “pharmaceutical industry”)

World 
Scholar: 
Latin Ame-
rica & The 
Caribbean 
-WScholar 
LAC

Documento inteiro= “indústria farmacêutica” X OR “industria farmacéutica” X OR “pharmaceutical 
industry” X AND Colomb* X FILTRO: Data de publicação= Jan 1, 1990 - Jan 1, 2019 X AND Tipo de 
documento= “Abstract” X OR “Article” X OR “Apuntes del caso” X AND Idioma= “English” X OR “Por-
tuguese” X OR “Spanish” X Tipos de conteúdo: Revistas acadêmicas X OR Manuscritos históricos X 
OR Revistas X OR Referências X. 

No tiene vocabulario controlado. 
Se usaron las opciones de filtro de 
esta base y términos adaptados del 
DeCS/bvs

Scielo 
Colombia

manufactura OR manufacturera OR manufacturing industries or manufacturing industry OR manu-
facturing sector OR manufacturing sector [Todos los índices] and Colombi$ [Todos los índices] and 
innovacion OR innovacion cientifica OR innovacion tecnologica OR innovacion tecnologica sectorial 
[Materia]

No tiene vocabulario controlado. 
Se usaron palabras clave disponi-
bles en campos de búsqueda por 
materia

medicamento OR medicamentos OR medicamento bioequivalentes, intercambiabilidad de medic  
OR medicamentos biologicos or medicamentos biosimilares OR medicamentos biossimilares OR me-
dicamentos genéricos OR medicamentos huerfanos OR medicamentos innovadores  [Materia] AND 
Colombia [todos los índices]

Fuente: elaboración propia.

De los cuatro estudios institucionales incorporados, tres 
fueron publicados en 2011 y realizados, de forma indivi-
dual o colaborativa, por la oms, unctad e ictsd incluyendo 
i) un estudio sobre producción local de medicamentos y 
transferencia de tecnología en países de ingreso mediano 
y bajo con mención a Colombia, ii) un estudio de Colombia 
a ese respecto que incluyó un análisis específico de Tecno-
químicas, empresa farmacéutica de capital nacional y líder 
en el mercado, y iii) un documento guía sobre el uso de 
los derechos de propiedad intelectual (dpi) para estimular 
la producción farmacéutica en países en desarrollo. Este 
último contempló el Tratado de libre comercio de Estados 
Unidos con Colombia y Perú, en el marco del cual Colombia 
incluyó la medida de “protección de datos de prueba”, re-
conocida como un mecanismo que va más allá de lo esta-
blecido en el Acuerdo de Derechos de Propiedad Intelectual 
relacionados con el comercio (Acuerdo sobre los adpic) y, 
por ello, es denominada adpic-plus. Esta medida afecta el 
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Figura 2 Distribución de literatura relacionada con ifc, revisión de alcance 1990-2018. Fuente: elaboración propia.

acceso a medicamentos en el país al constituir una barrera 
efectiva de entrada de competidores (unctad, 2011; who et 
al., 2011b, 2011c). El cuarto estudio fue una nota técnica 
publicada en 2018 por el bid que investigó el comporta-
miento de los portafolios de producto de cinco empresas 
farmacéuticas en Colombia frente a la regulación de pre-
cios (Andia, 2018).

¿Qué países, autores y revistas abordaron el tema?

En la mayor parte de la literatura identificada, Colombia 
fue el área geográfica objeto de estudio (71%), seguida de 
estudios que la incluían en abordajes multipaíses (15%) 
y regionales (8%) —Latinoamérica y el Caribe y la Comu-
nidad Andina (can)—. Entre las otras clasificaciones (5%), 
se contaron las relacionadas con nivel de ingreso de los 
países en los estudios de oms, unctad e ictsd; asimismo, Co-
lombia (71%) fue el país de origen del primer(a) autor(a) o 
de la institución responsable de la producción del artículo. 
En el 29% restante de los(as) autores(as), su origen insti-
tucional estuvo ubicado en Estados Unidos, Brasil, España, 
Argentina, México y Francia (tabla 4). 

De manera general, la mayoría (85%) de los(as) autores(as) 
disponían de filiación institucional académica. Otros tipos 
de filiación institucional fueron organismos internacio-
nales (7%), entidades gubernamentales o reguladoras en 

asociación (2%) o no (2%) con la academia y el sector pri-
vado (2%) (tabla 4). 

En relación con el idioma de publicación, el español predo-
minó en el 71% del total de la literatura incluida. Cabe re-
saltar el esfuerzo de los autores colombianos por publicar 
en inglés, siendo responsables del 37% (7) del total de 
artículos en inglés (19). Esta tendencia puede ser un indi-
cativo de su interés por ampliar el alcance de su audiencia. 

Con respecto a las revistas científicas, de las 39 identi-
ficadas, las más numerosas (64%) fueron las enfocadas 
en ciencias económicas y sociales, administración o in-
geniería, publicando la mayor parte de la literatura con-
sultada (56% de 71 artículos científicos). Entre tanto, las 
revistas especializadas en ciencias de la salud represen-
taron el 36% (14), siendo la mitad de ellas de origen na-
cional (7) (tabla 5). 

Los estudios sobre desarrollo tecnológico de la ifc fueron 
publicados en revistas de dos universidades públicas: 
UdeA y un, relacionadas con las áreas de la química far-
macéutica, de la administración e ingeniería (Gallo et al., 
2010; Vallejo & Torres, 2007; Vallejo et al., 2007; Vallejo et 
al., 2016). El análisis acerca de la fabricación de productos 
biológicos de interés en salud pública en Colombia, como 
los antivenenos y las vacunas, emergieron apenas en dos 
revistas de salud (una nacional y otra internacional). Los 
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Tabla 4.
Características de la literatura científica y gris relacionada con ifc, revisión de alcance 1990-2018.

Aspecto

Tipo de literatura incluida relacionada con la ifc (N)
Total

Científica

(71)

Gris (13)

Congresos
(9)

Institucional
(4)

N %

84 100

Área geográfica (objeto de estudio)

Colombia 50 8 2 60 71

Multipaíses 12 1 13 15

Latinoamérica (y el Caribe) 6 6 7

can 1 1 1

Otra clasificación 2 2 4 5

Idioma

Español 52 7 1 60 71

Inglés 18 1 3 22 26

Portugués 1 1 2 2

Origen primer autor/institución

Colombia 51 8 1 60 71

Extranjero 20 1 3 24 29

Tipo institución de filiación del autor

Académica 62 9 71 85

Organismo internacional 2 4 6 7

Académica / Autoridad reguladora u otra institución 
gubernamental 2 2 2

Autoridad regulatoria o entidad gubernamental 2 2 2

Sector privado 2 2 2

No reportado 1 1 1

Diseño del estudio

Cualitativo 24 2 26 31

Mixto 18 6 2 26 31

Cuantitativo 19 1 1 21 25

Casos 5 1 6 7

No aplica * 5 5 6

Nota.* corresponde a editoriales. Fuente: elaboración propia.
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trabajos fueron de autores afiliados a organismos interna-
cionales de cooperación en salud, como la ops/oms, o a 
instituciones públicas, como el Instituto Nacional de Salud 
(ins) y la UdeA (Cortes et al., 2012; Gómez-Cardona et al., 
2017; Temprano et al., 2017). 

Debe resaltarse que la fabricación de medicamentos por 
parte del sector público en Colombia está limitada a dos 
entidades, el ins y la Facultad de Ciencias Farmacéuticas 
y Alimentarias de la UdeA. El primero produce biológicos 
(antivenenos y vacuna de fiebre amarilla) y la segunda 
tiene una planta destinada a la fabricación de medica-
mentos de origen sintético (química). En esta revisión solo 
fueron identificados artículos científicos sobre los procesos 
de fabricación de antivenenos del ins y sobre la capacidad 
instalada y el volumen de fabricación de productos bioló-
gicos en perspectiva regional. Estos últimos corresponden 
a artículos de autores afiliados a organismos internacio-
nales, citados previamente. 

En relación con la fabricación de medicamentos por la 
UdeA, solo se identificó información en editoriales de la 
revista Vitae. Cinco de los seis ítems de esta revista fueron 
editoriales (tabla 5), de los cuales dos se refirieron a dicha 
fabricación. Uno reportó que en 2001 el Instituto Nacional 
de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (Invima) otorgó 
la primera certificación en Buenas Prácticas de Manufac-
tura (bpm) a la planta de producción de medicamentos de 
la UdeA, y otro reportó la recertificación de bpm (Guzmán, 
2001; Jiménez, 2003). Desde 2001, esta planta de pro-
ductos farmacéuticos renueva periódicamente la certifica-
ción en bpm, cuya última renovación fue obtenida en 2019 
(Montoya, 2019). Los tres editoriales restantes abordaron 
temáticas de la industria relacionadas con investigación en 
biodiversidad y biotecnología (Mejía, 2011) y sistemas de 
salud (Amariles et al., 2012; Andia, 2013). 

¿Cuáles fueron los diseños de estudio utilizados?

Los estudios cualitativos y mixtos fueron los más utilizados 
(ambos 31%), seguidos de los cuantitativos (25%) (tabla 
4). A continuación, se describen los diseños en el siguiente 
orden: industria manufacturera, ifc y su desarrollo tecnoló-
gico, y otros temas relacionados con la ifc. 

En la industria manufacturera predominó el diseño cuan-
titativo. Diez estudios se soportaron en las Encuestas de 
Desarrollo e Innovación Tecnológica (edit) del Departa-
mento Administrativo Nacional de Estadísticas (dane), y 
dos más utilizaron otras fuentes secundarias. Los estudios 
basados en edit utilizaron diversos recortes metodológicos, 
tales como el sector industrial, el tamaño de empresas 
y la presencia de departamento de i+d o de Actividades 

de Desarrollo Tecnológico e Innovación (acti) (Álvarez & 
García, 2012; Barona-Zuluaga et al., 2015; Bayona-Velás-
quez et al., 2017; Busom & Vélez-Ospina, 2017; Chavarro 
et al., 2010; Gómez & Robledo, 2011; Hurtado & Mejía, 
2014; Juliao et al., 2013; Losada-Otálora & Zuluaga, 2013; 
Turriago, 2003). 

De los dos estudios que reportaron otras fuentes secun-
darias, uno analizó la innovación en contextos de bajo 
desarrollo tecnológico como la industria de Bogotá y Cun-
dinamarca empleando la ii Encuesta de innovación en la 
industria de Bogotá y Cundinamarca (Malaver & Vargas, 
2013). Con respecto a este estudio, cabe señalar que el 
66% de los fabricantes farmacéuticos se localizan en esa 
región (Invest in Bogotá, 2018). El segundo estudio utilizó 
la Encuesta a Empresas del Banco Mundial para realizar 
un análisis agregado sobre innovación de producto y de 
proceso, así como de productividad total de factores en la 
industria manufacturera local (Demmel et al., 2017).

Estudios que analizaron aspectos de la innovación, de forma 
agregada, en empresas pequeñas y medianas (pymes) o 
en las empresas micro, pequeñas y medianas (mipyme) de 
países en desarrollo, usando fuentes primarias, fueron in-
cluidos dado que la industria farmacéutica en Colombia 
tiene importante participación de pymes. Uno analizó los 
patrones de innovación en pymes de la industria manufac-
turera colombiana, incluido el sector químico-farmacéutico 
(Forero-Pineda et al. 2011) y otro estudió el efecto de la in-
novación en el crecimiento y el desempeño de las mipymes 
de la Alianza del Pacífico (García-Pérez et al. 2016).  

Abordajes cualitativos y mixtos fueron identificados en es-
tudios de la industria manufacturera sobre competencias 
tecnológicas (Castellanos et al., 2009) y progreso técnico 
(Sanabria, 2017). En el caso de los estudios en perspectiva 
sistémica de la innovación, de políticas públicas e instru-
mentos, también hubo predominio del diseño cualitativo 
(Arenas et al., 2017; Arias, Arenas, et al., 2015; Malaver, 
2001; Moncayo, 2018; Tobar et al., 2012) y mixto (Arias, 
Camacho, et al., 2015; Escobar & Herrera, 2015; Pertuz & 
Pérez, 2016). 

En los análisis específicos sobre la ifc, se encontraron todos 
los tipos de diseño: cuantitativos, cualitativos, mixtos y 
estudios de caso. El diseño cuantitativo fue utilizado en 
estudios sobre i) if en Bogotá, ii) exportaciones de la ifc (Es-
candón et al., 2016), iii) poder de mercado (Gallego, 2009) 
y iv) regulación de precios (Prada et al., 2018; Vásquez 
et al., 2010). Los cuatro estudios sobre la if en la capital 
fueron resultado de la aplicación de una propuesta meto-
dológica nueva en el país (Vallejo et al., 2016) que utilizó 
fuentes de información primaria (Gallo et al., 2010; Vallejo 
& Torres, 2007; Vallejo et al., 2007). Dos de ellos fueron 
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Tabla 5
Distribución de la literatura científica por origen y área disciplinaria.

 Origen de 
la revista

N.o de artículos 
incluidos por revista 

Área /Disciplina de la revista que publicó el artículo relacionado con ifc:
N.o total de artículos 

incluídosCiencias económicas y sociales,  
administración e ingeniería

Salud

(N.o) (a) (25) (14) (b)

C
ol

om
bi

a
(2

4)

    

6 Estudios Gerenciales, U. ICESI Vitae, U. de Antioquia 12

5 Innovar, UN - 5

3 Historia Crítica, U. de los Andes

-

6

 
Revista la propiedad inmaterial, U. Ex-
ternado de Colombia 

 

2 Colombia Internacional, U. de los Andes
Revista Colombiana de Ciencias Químico 
Farmacéuticas, UN

8

 Ingeniería e Investigación, UN Revista de Salud Pública, UN  

1 Con-texto, U. Externado de Colombia Biomédica, Instituto Nacional de Salud 15

 
Cuadernos de Administración, U. 
Javeriana

Colombia Médica, U. del Valle  

 Cuadernos de Economía, un Revista Biosalud, U. de Caldas  

 
Dimensión Empresarial, U. Autónoma 
del Caribe 

Medicina, Academia Nacional de Medicina de 
Colombia

 

 DYNA, UN   

 Ecos de Economía, U. EAFIT   

 Entramado, U. Libre de Cali   

 
Revista de Economía Institucional, U. 
Externado de Colombia

  

 
Revista opera, U. Externado de 
Colombia

  

 Semestre Económico, U. de Medellín   

 Universidad & Empresa, U. del Rosario   

  Subtotal 46

Ex
tr

an
je

ro
 

(1
5)

5 -
Revista Panamericana de Salud Pública, OPS/
OMS

5

4 -
Bulletin of the World Health Organization 

8
Ciência & Saúde Coletiva (Brasil)

1
European Journal of Management and 
Business Economics

Biologicals 12

 
Journal of Regional Research/ Investi-
gaciones Regionales (España)

Cost Effctiveness and Resource Allocation  

 Review of Development Economics Tropical Medicine and International Health  

 
Revista Andina de Estudios Políticos 
(Perú)

Pharmaceuticals Policy and Law  

 Revista de Ciencias Sociales (Venezuela)   

 Revista de Economía Mundial (España)   

 
The American Journal of International 
Law (Estados Unidos)

  

 World Development   

  Subtotal 25

 

  
Total de artículos incluidos  
(publicados por 39 revistas)

71

Nota. (a) Número de artículos incluidos (frecuencia) por revista; (b) Número total de artículos incluidos (ambas áreas/disciplinas), resulta de multiplicar a/ por el número total de revistas en cada frecuencia; 

U.: Universidad; UN: Universidad Nacional de Colombia; OPS/OMS: Organización Panamericana de la Salud / Organización Mundial de la Salud. Fuente: elaboración propia.
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reportados por sus autores como estudios pioneros en Co-
lombia en 2007. En relación con los temas, tres abordaron 
los procesos de transformación de las materias primas en 
productos terminados (medicamentos) y, de forma más 
amplia, para el denominado sector industrial farmacéutico 
(medicamentos, fitoterapéuticos, cosméticos y productos 
de aseo, higiene y limpieza). El cuarto estudio indagó los 
operadores logísticos (ol), organizaciones del sector indus-
trial que realizan actividades complementarias, como dis-
tribución, almacenamiento y transporte de materias primas 
y producto terminado (Vallejo et al., 2010).

Los abordajes cualitativos fueron utilizados en estudios 
sobre i) revisión de literatura especializada en el abordaje 
de la calidad desde el diseño aplicada al desarrollo de pro-
ductos farmacéuticos (García et al., 2015), ii) investigación 
en salud (Barrera, 2018; Osorio, 2015) y iii) análisis histó-
rico. Estos últimos fueron la relación entre medicamentos 
genéricos, if y políticas de salud durante la década de 
1960 en Colombia, y el surgimiento de las industrias lo-
cales de productos de salud (García, 2012, 2017). 

En relación con los estudios de caso identificados, dos se 
ejecutaron en empresas farmacéuticas de capital nacional: 
Tecnoquímicas (Ochoa et al., 2017) y Laboratorio JGB 
(Erazo, 2016). Tecnoquímicas también hizo parte del es-
tudio de caso de Colombia incluido como literatura gris en 
esta revisión (who et al., 2011b). En este estudio, se carac-
terizó a la empresa y su desarrollo tecnológico hasta 2010, 
mientras que Ochoa et al. (2017) describieron el proceso 
de diseño y aplicación de la estrategia de internacionali-
zación que la empresa adoptó tras alcanzar el liderazgo 
local. Además, estudios de caso con enfoque organiza-
cional fueron empleados en una empresa de empaque del 
sector farmacéutico (Duarte & Castañeda, 2013) y en el 
análisis de las implicaciones de la estrategia de imitación 
en 15 casos, incluido un producto de una empresa farma-
céutica (Arboleda, 2014). 

El abordaje mixto fue elegido para estudiar diversas te-
máticas. Por ejemplo, la fabricación de productos bioló-
gicos citada en la pregunta de investigación anterior, el 
análisis de relaciones comerciales de empresas farmacéu-
ticas (Franculino et al., 2018; Mejía et al., 2017), de pymes 
(Sierra et al., 2011) o de actividades relacionadas con inno-
vación (Hurtado & Mejía, 2014), la investigación (Homedes 
& Ugalde, 2015), la demanda de productos y sistema de 
salud (Chicaiza, 2005; Conill et al., 2018) y la regulación 
de mercado (Jiménez & Hurtado, 2005). 

Por otro lado, en los estudios sobre los dpi, predominó el 
abordaje cualitativo (Corredor, 2012; Franco, 2003; Gómez 
et al., 2008; Guinard, 2017; Martínez, 2003; Oliveira et al., 
2004; Reinel, 2005; Silva, 2007; Uribe, 2012, 2014; Vaca 

& Gómez, 2017) sobre el mixto (Chaves & Oliveira, 2007; 
González & Jaime, 2011; Helfer et al., 2009). 

Por último, en los estudios sobre regulación sanitaria tam-
bién prevaleció el abordaje cualitativo (Falqueto & Kli-
german, 2013; Guevara et al., 2010; Homedes & Ugalde, 
2005; Iñesta & Oteo, 2011; Storpirtis et al., 2014; Vacca et 
al., 2006) sobre el mixto (Parisi et al., 2016; Vacca et al., 
2011; Wirtz et al., 2013).

¿Cuáles fueron los temas abordados y qué 
brechas de conocimiento existen?

La complejidad inherente a la fabricación de medica-
mentos y sus interfaces con el área de la salud y otros 
sectores se expresó en la diversidad de temas relacionados 
con la ifc. Estos fueron clasificados a partir de las frecuen-
cias reportadas por palabras clave (tabla 6), códigos jel 
(tabla 7) y referencias relacionadas con 12 grupos temá-
ticos definidos (tabla 2 y tabla 8). 

Según la primera forma de clasificación, 77% (65) del total 
de literatura incluida reportó al menos una palabra clave, la 
mayoría por artículos científicos (57), para un total de 303 
palabras clave. Los cinco temas principales por agrupación 
fueron i) industria, innovación y cambio tecnológico (14%), 
ii) propiedad intelectual y aspectos relacionados (14%), iii) 
productos (14%), iv) fabricación farmacéutica y aspectos 
relacionados (7%), y v) administración y relaciones empre-
sariales (6%) (tabla 6).

Considerando los códigos de la clasificación jel —usados 
en publicaciones de las ciencias económicas y sociales, 
administración o ingeniería—, 26% (22) de la literatura 
incluida reportó al menos uno, la mayoría en artículos cien-
tíficos (19), con un total de 57 reportes (tabla 7). Estos 
correspondieron a 12 clases jel, siendo las más reportadas: 
“O. Desarrollo económico, innovación, cambio tecnológico 
y crecimiento” (32%), “L. Organización industrial” (18%), 
“M. Administración de empresas y economía empresarial, 
mercadeo, contabilidad, economía de personal” (18%) 
“F. Economía internacional” (7%) e “I. Salud, educación y 
bienestar” (7%).

El predomino de la clase O proviene de los estudios sobre 
industria manufacturera. De los 10 reportes clase L, apenas 
uno fue para la subclase “L65” que contempla la if (García 
et al., 2015). De los cuatro reportes clase I, Andia (2018) 
reportó las subclases “I1. Salud: general” e “I18. Política, 
regulación y salud pública” y Chicaiza (2005) las “I11. Aná-
lisis de mercados de salud” e “I18”. La clasificación jel fue 
útil para ubicar los temas de una parte de la literatura in-
cluida, pero para clasificar la totalidad fue necesario consi-
derar los 12 grupos temáticos definidos.
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Del total de 86 reportes para la clasificación por grupos 
temáticos (tabla 8), 85% correspondió a literatura cien-
tífica y 15% a literatura gris. Los temas más estudiados 
fueron: dpi y aspectos relacionados 19% (16), fabricación 
farmacéutica 13% (11), industria manufacturera e inno-
vación centrados en if 6% (5), demanda de productos- 
perspectivas de cadenas y sistema de salud 6% (5), 
mercadeo y comercio 5% (4), investigación en salud 5% 
(4), empresas–administración y redes 3% (3) y regulación 
de precios 3% (3).

Las brechas de conocimiento identificadas en esta revisión 
se relacionan con la transformación de la if en el periodo 
1990-2018, en términos de cierres, fusiones, adquisiciones 
y nuevos ingresos de compañías farmacéuticas. A pesar de 
los avances, se corroboró que aún son escasos los estudios 
publicados sobre capacidades de fabricación e innovación 
de la ifc utilizando fuentes primarias, así como las metodo-
logías para su seguimiento y evaluación. Además, los estu-
dios disponibles se centraron en el sector privado, siendo 
relevante también analizar esos temas en el sector público. 
Tampoco se encontraron investigaciones sobre el arreglo 
institucional para la producción de los denominados medi-
camentos de control especial, monopolio del Estado.

Asimismo, se verificó la ausencia de análisis sobre desa-
rrollo e innovación tecnológica de la ifc a partir de fuentes 
secundarias, como las edit. Este es un abordaje comple-
mentario, a los estudios basados en fuentes primarias, 
relevante para la comprensión del sector. Tampoco se iden-
tificaron estudios que analizaran el sistema sectorial far-
macéutico de innovación en Colombia.

Adicionalmente, se evidenció la falta de análisis sobre las 
implicaciones de la reforma del sector salud en la ifc, en 
términos de la acumulación tecnológica de la industria de 
capital nacional para responder a las necesidades sanita-
rias. Es necesario recordar que el denominado “Modelo de 
Pluralismo Estructurado” destinado a conformar un mer-
cado de servicios de salud individuales e incorporado in-
tegralmente en el Sistema General de Seguridad Social 
en Salud (sgsss) incluye cinco funciones clave —modula-
ción, financiación, articulación, provisión y generación o 
producción de recursos—, de las cuales solo las cuatro pri-
meras fueron desarrolladas en el modelo teórico (Londoño 
& Frenk, 1997). Por lo tanto, el país es un locus privile-
giado para analizar la producción de medicamentos du-
rante la implementación de dicho modelo. Los estudios en 
los grupos temáticos 5c, 6b, 6c y 11 (tabla 8) representan 
esfuerzos dispersos por examinar la ifc a través de algunas 
de las funciones del sgsss.

Tampoco se identificó un análisis acerca de la participación 
de la ifc en diversas instancias consultivas o deliberativas 

Tabla 6.
Distribución temática de literatura según palabras 
clave reportadas.

Agrupación de palabras clave
Total

N.° %

Industria - innovación y cambio tecnológico 43 14

Propiedad intelectual y aspectos relacionados 42 14

Productos-tipologías 41 14

Lugar objeto de estudio 30 10

Industria farmacéutica – fabricación y otros aspectos 
relacionados

21 7

Empresas - administración y relaciones 17 6

Demanda de productos- perspectivas de cadenas y sis-
tema de salud

15 5

Competitividad, productividad y desarrollo 14 5

Empresas -mercadeo y comercio  13 4

Regulación sanitaria farmacéutica 13 4

Financiamiento - empresarial y política pública de 
financiación

10 3

Métodos 10 3

Investigación en salud y ética 9 3

Industria manufacturera 8 3

Políticas públicas e instrumentos 8 3

Regulación de precios farmacéuticos 7 2

Referencial teórico 2 1

Total * 303 100

Nota. * Palabras clave de 65 reportes: 57 artículos científicos y 8 trabajos de literatura gris (un 

estudio institucional y siete artículos en congresos). Fuente: elaboración propia.

que han existido desde la creación del sgsss en 1993, ni en 
otras instancias relevantes para la fabricación e innova-
ción en los sectores industrial, de ciencia, tecnología e in-
novación. El análisis de su papel se limitó a estudios sobre 
dpi. Finalmente, persiste la brecha en el análisis de polí-
ticas e instrumentos para incentivar las capacidades de 
producción e innovación de la ifc.

Discusión

Hasta el momento, ninguna revisión de alcance sobre la 
ifc en la literatura académica había sido publicada. Este 
trabajo incluyó 84 artículos científicos y publicaciones de 
literatura gris, mostrando una tendencia al crecimiento, 
aunque no se hubiera identificado ningún artículo entre 
1990-2000, ni en 2002. Ello es positivo, pues en general 
el nivel de producción académica y divulgación científica 
del país ha sido bajo comparado con los demás países la-
tinoamericanos. Sin embargo, desde mediados de la dé-
cada de 1990 se vienen reportando mejoras a ese respecto 
(Malaver & Vargas, 2005; Pertuz & Pérez, 2016). 
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diferentes modos de producción de conocimiento de las 
disciplinas. Las ciencias sociales, como el derecho y la his-
toria, produjeron artículos de carácter más discursivo y re-
flexivo, mientras que en las de salud, economía e ingeniería 
los métodos cuantitativos tuvieron protagonismo. Fue va-
lioso ratificar la publicación de asuntos relacionados con la 
ifc en una amplia variedad de revistas científicas, debido 
al carácter interdisciplinario inherente a los medicamentos 
que son herramienta terapéutica y bien industrial. 

La mayor parte de la literatura incluida fue elaborada 
desde la academia y publicada en revistas colombianas. 
Este predomino de la autoría académica también estuvo 
presente en otras revisiones sobre medicamentos (Borges 
dos Santos et al., 2019). La publicación por parte de au-
tores del nivel local colombiano podría asociarse a la im-
plementación del Decreto 2912 de 2001 que incentivó la 
publicación en revistas nacionales indexadas en Publindex 
o en revistas internacionales homologadas para efectos de 
remuneración/ascenso de docentes de universidades pú-
blicas (Malaver & Vargas, 2005)

La mayor proporción de estudios sobre dpi puede estar 
asociada con el intenso proceso de suscripción de tra-
tados de comercio, bilaterales y regionales, que el país 
viene llevando a cabo. Hasta el 2019, Colombia había 
firmado 23 tratados y tenía cuatro en negociación. Este 
hallazgo es compatible con el predominio del tema de dpi 
y acceso a medicamentos señalado por la oms al revisar 
la producción local (pl) en la literatura de salud pública 
(who et al., 2011a).

Una contribución importante de esta revisión es el haber 
identificado estudios utilizando el análisis de redes sociales 
(ars) que permitieron visualizar la ifc, ausente en revisiones 
previas de organismos internacionales citados (oms, untad, 
ictsd). Este novedoso abordaje fue identificado exclusiva-
mente en dos estudios de la literatura gris. En el primero, 
Franculino et al. (2018) estudiaron el comercio farmacéu-
tico mundial, con énfasis en Brasil, Irlanda e India, mos-
trando la posición de Colombia en las redes de comercio 
mundial en 1995 y 2015. En el segundo, Mejía et al. (2017) 
evidenciaron una clara separación en la dinámica entre las 
dos grandes comunidades de la ifc, conformadas por etn y 
empresas de capital nacional, así como el rol crucial que los 
denominados “laboratorios fabricantes a terceros” vienen 
desempeñando en el país desde el cierre de varias plantas 
de etn. Es importante destacar que los hallazgos de Mejía 
et al. (2017) alcanzados con ars son consistentes con la 
caracterización de fabricantes en Bogotá de Vallejo et al. 
(2007), realizada por encuestas, en el sentido del rol cru-
cial de los fabricantes a terceros. No obstante, a nuestro 
juicio, ese rol es en la capacidad de producción. 

Tabla 7.
Distribución temática de literatura según códigos jel reportados.

Clasificación según códigos jel*
Total Código de las 

subclases jelN.° %

O. Desarrollo económico, innovación, 
cambio tecnológico y crecimiento

18 32
12, 14, 31, 32, 

33, 34, 38, 
40, 54

L. Organización Industrial 10 18
13, 16, 19, 20, 

52, 53, 60, 
65, 69, 80

M. Administración de empresas y economía 
empresarial • Marketing • Contabilidad • 
Economía de personal

10 18
10, 13, 16, 20, 

30, 31, 38, 
39, 54

F. Economía internacional 4 7 13, 23,55

I. Salud, educación y bienestar 4 7 10,11,18

G. Economía financiera 3 5 30,32

C. Métodos matemáticos y cuantitativos 2 4 30,34

D. Microeconomía 2 4 43, 85

B. Historia del pensamiento económico, me-
todología y enfoques heterodoxos

1 2 52

H. Economía pública 1 2 51

Q. Economía de los recursos agrícolas y na-
turales • Economía ambiental y ecológica

1 2 55

R. Economía urbana, rural, regional, inmobi-
liaria y de transporte

1 2 11

Total** 57 100

Nota. *JEL: Journal of Economic Literature. (JEL Classification); ** Reportados en 22 trabajos: 19 

artículos científicos y 3 de literatura gris (un estudio institucional y dos artículos en congresos). 

Fuente: elaboración propia.

Se considera que los grupos temáticos definidos descri-
bieron adecuadamente la literatura incluida en esta revi-
sión, aunque pudo haber cierta superposición, dado que 
un mismo artículo pudo estar clasificado en más de un 
grupo temático. Incluir estudios sobre la industria manu-
facturera pudo dar la idea falsa de un mayor número de 
estudios acerca de la ifc. Para contrarrestar esta impresión, 
en la descripción por grupos temáticos se precisó cuáles 
se relacionaron directamente con los tópicos de desarrollo 
tecnológico e innovación, diferenciando los estudios cen-
trados en la ifc de los que abordaron la industria manu-
facturera como un todo. La gama de temas publicados 
fue amplia, predominando dpi y aspectos relacionados, 
fabricación farmacéutica, industria manufacturera e inno-
vación centrados en ifc, demanda de productos —perspec-
tivas de cadenas y sistema de salud, mercadeo y comercio, 
investigación en salud, empresas—, administración, redes, 
y regulación de precios. 

La diversidad en el diseño de estudios contribuye a com-
prender mejor la complejidad de la ifc y expresa los 
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Tabla 8. 
Distribución de literatura según 12 grupos temáticos. 

Grupo temático Tópico
Referencias de la literatura relacionadas con ifc lc lg Total

Científica (lc) Gris (lg) N N N

1. Industria 
farmacéutica 

a. Fabricación por sector 
privado

Casos de fabricantes 
Erazo (2016)
García (2012, 2017) 
Ochoa et al. (2017)

Caso de fabricante y país  
who et al. (2011a)

4 1

11
b. Fabricación por sector 
público

Antivenenos y vacuna por el ins Cortes et 
al. (2012)
Gómez et al. (2017)
Temprano et al. (2017)
Medicamentos de síntesis por la UdeA 
Guzmán (2001)
Jiménez (2003)

5

c. Gestión de la calidad García et al. (2015) 1

2. Industria 
manufacturera  

a. Perspectiva de em-
presa (ifc directo)

Desarrollo tecnológico a partir de fuentes 
primarias
Gallo et al. (2010) 
Vallejo et al. (2016, 2007), Vallejo y Torres 
(2007)

Transferencia de 
tecnología 
who et al. (2011c)

4 1 5

b. Perspectiva de indus-
tria manufacturera (ifc 
indirecto)

Referencia al sector ifc o análisis de as-
pectos relacionados a partir de fuentes 
secundarias 
Álvarez y García (2012), Barona-Zuluaga et 
al. (2015), Bayona-Velásquez et al. (2017), 
Busom y Vélez-Ospina (2017), Chavarro et 
al. (2010), Demmel et al. (2017), Forero-
Pineda et al. (2011), García-Pérez et al. 
(2016), Hurtado y Mejía (2014), Juliao 
et al. (2013), Losada-Otálora y Zuluaga 
(2013), Malaver y Vargas (2013), Turriago 
(2003)
Competencias tecnológicas Castellanos et 
al. (2009).

Gómez y Robledo (2011)
14 1 18

c. Innovación -
perspectiva sistémica

Arias, Arenas et al. 
(2015), Arias, Camacho 
et al. (2015)

2 2

d. Progreso técnico
Sanabria (2017)

1 1

3. Investigación en 
salud 

a. Investigación, ensayos 
clínicos, buenas prác-
ticas clínicas

Barrera (2018), Mejía (2011), Homedes y 
Ugalde (2015), Osorio (2015)

4 4

4. Empresas -
administración y 
relaciones

a. Alianzas y análisis de 
redes

En actividades de innovación de industria 
manufacturera
Hurtado y Mejía (2014)

En industria 
farmacéutica*
Franculino et al. (2018) 
Mejía et al. (2017)

1 2

5 
Solo 3* 
farma

b. Estrategia 
organizacional

Empaque farmacéutico* 
Duarte y Castañeda (2013)

1

c. Redes de pymes Sierra et al. (2011) 1

5. Empresas mer-
cadeo y comercio 
farmacéutico

a. Exportación Escandón et al. (2016) 1

4
b. Internacionalización Ochoa et al. (2017) 1

c. Poder de mercado 
Gallego (2009) 
Jiménez y Hurtado (2005)

2

(Continúa)
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Grupo temático Tópico
Referencias de la literatura relacionadas con ifc lc lg Total

Científica (lc) Gris (lg) N N N

6. Demanda de 
productos 

a. Perspectiva de ca-
denas y sistema de salud

Amariles et al. (2012) 
Conill et al. (2018); 
Vallejo et al. (2010)

3

5
b. Cobertura y gasto en 
medicamentos

Chicaiza (2005)
1

c. Judicialización Andia (2013) 1

7. Financiamiento 
Finanzas corporativas
Financiación en salud

Tobar et al. (2012) Arenas et al. (2017) 1 1 2

8. Políticas públicas 
e instrumentos

Moncayo (2018) 
Pertuz y Pérez (2016)

2 2

9. Competitividad, 
productividad y 
desarrollo

Malaver (2001) Escobar y Herrera (2015) 1 1 2

10 Regulación sani-
taria farmacéutica

a. Industria farmacéutica 
y sistema de salud

Iñesta y Oteo (2011) 1

9

b. Genéricos o 
multifuente 

Homedes y Ugalde (2005), Storpirtis et al. 
(2014) 
Vacca et al. (2006)

3

c. Otros  

Antibióticos, Wirtz et al. (2013)
Fitoterapéuticos, Guevara et al. (2010) 
Laboratorio oficial de control, Parisi et al. 
(2016)
Destino final de vencidos, Falqueto y Kli-
german (2013)
Publicidad, Vacca et al. (2011)

5

11. Regula-
ción de precios 
farmacéuticos

a. Política de regulación
Prada et al. (2018) Andia (2018) 1 1

3
b. Política de reembolso/
recobros

Vásquez et al. (2010) 1

12. Derechos de 
Propiedad Intelec-
tual (dpi) y aspectos 
relacionados

a. Acuerdo sobre los 
adpic y medidas adpic 
- plus

Chaves y Oliveira (2007), Oliveira et al. 
(2004) 
Uribe (2012, 2014) 
Vaca y Gómez (2017)

unctad (2011) 5 1

16

b. Negociación y Tra-
tados de libre comercio

Franco (2003) 
Gómez et al. (2008) 
Reinel (2005), Silva (2007)

4

c. Acuerdos internacio-
nales de inversión

Guinard (2017) 1

 
d. Otro análisis dpi

Corredor (2012) 
Helfer et al. (2009) 
Martínez (2003)

González y Jaime (2011)
3 1

e. Marcas Arboleda (2014) 1

Total de frecuencias de literatura relacionada con ifc por grupo temático y tópico 73 13 86

Nota. * En el grupo temático 4 "Empresas - administración y relaciones" solo tres de los cinco artículos analizados se enfocaron en la IFC, uno sobre el tópico de estrategia organizacional y dos sobre alianzas 

y análisis de redes Fuente: elaboración propia.

El trabajo separado de las comunidades de productores, la 
presencia de los fabricantes a terceros (de tipo pymes) y 
un entorno de bajo desarrollo tecnológico plantean desa-
fíos para la construcción de las capacidades tecnológicas 
que requiere la ifc, pública y privada, para aproximarse a 
la frontera tecnológica farmacéutica internacional, dado 
que la if es un sector basado en la ciencia, que tiene como 
fuente de innovación las actividades tecnológicas, la 

inversión en i+d y la investigación básica (Bell & Pavitt, 
1993).

Considerando la existencia de lagunas teóricas y empí-
ricas en el estudio de la innovación farmacéutica (Centro 
de Gestão e Estudos Estratégicos [cgee], 2017; Figuei-
redo, 2004, 2009), es necesario que los países con econo-
mías emergentes, como Colombia, estudien la dinámica 
de la industria en su contexto para formular estrategias 
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adecuadas que permitan avanzar en las capacidades de 
innovación farmacéutica. 

En este sentido, los artículos con abordajes históricos y 
organizacionales contribuyeron a disminuir la brecha del 
conocimiento sobre las trayectorias del sector privado, 
particularmente en empresas de capital nacional. No obs-
tante, persiste el desconocimiento acerca del desarrollo de 
las capacidades tecnológicas de la ifc, sin importar que el 
sector público esté limitado al ins y UdeA, puesto que las 
dos instituciones son estratégicas para responder a necesi-
dades en salud de la población colombiana. 

En 2007, Vallejo et al. reportaron predominio de los en-
foques económico y administrativo en la literatura sobre 
la ifc, así como ausencia de estudios con enfoque de 
procesos de transformación de materiales. Si bien hubo 
publicaciones entre 2007 y 2010 sobre el desarrollo tecno-
lógico de la ifc, siendo un importante avance y aproxima-
ción en la relación universidad-empresa, su participación 
no superó el 6% de la literatura académica consultada en 
esta revisión. La falta de crecimiento esperado para la úl-
tima década podría atribuirse a la ausencia de políticas 
públicas con mirada sectorial y a la desconfianza entre los 
actores sobre los beneficios de fortalecer las relaciones 
empresa-universidad. 

La necesidad de articulación entre la industria y la aca-
demia es una de las capacidades por desarrollar en el 
sector, conforme lo señala el reciente Plan de Negocios 
para la Industria Farmacéutica 2019-2032 (Ministerio de 
Comercio, Industria y Turismo et al., 2019). Este plan re-
presenta un viraje en la política sobre el sector, así como 
una oportunidad para articular actores en pro de generar 
evidencia en relación con el aporte de las capacidades de 
producción e innovación, no solo desde la perspectiva de 
los fabricantes, empresas e instituciones, sino también a 
partir de las necesidades en salud.

Conclusiones

La presente revisión de alcance ofrece un panorama del 
conocimiento producido y lo discutido en relación con la 
ifc de 1990 a 2018 que contribuye a una mejor compren-
sión de este sector dada la inexistencia de revisiones de 
tal índole publicadas previamente. Este trabajo puede 
beneficiarse de las interpretaciones desde los ámbitos 
tanto industrial como académico. La metodología se-
guida permitió evidenciar que, si bien la generación de co-
nocimiento sobre el tema en ese periodo recibió valiosos 
aportes desde diversas disciplinas, persiste el predominio 
de los enfoques económico y administrativo desde hace 
más de una década. Aunque los estudios con abordaje 

histórico, organizacional y de procesos de transformación 
de materiales contribuyeron al conocimiento sobre algunas 
empresas de capital nacional, se corroboró la persistencia 
de la brecha en el estudio del desarrollo y la acumulación 
de las capacidades de innovación en la ifc, pública y pri-
vada. Las limitaciones de esta revisión fueron no realizar 
una búsqueda exhaustiva en las listas de referencias de los 
artículos incluidos, ni considerar literatura gris elaborada 
por gremios farmacéuticos u organizaciones de la sociedad 
civil del país. 

La agenda de investigaciones futuras puede considerar 
las brechas en el conocimiento que fueron detalladas en 
esta revisión. Se destaca la necesidad que tiene el país 
de contar con análisis de la acumulación de las capaci-
dades tecnológicas de los fabricantes de medicamentos 
del sector privado y del público, usando metodologías que 
permitan hacer la distinción entre la capacidad productiva 
y la capacidad tecnológica. Es apremiante la necesidad de 
generar evidencia sobre los esfuerzos de dichos fabricantes 
en la construcción de sus capacidades para contribuir a 
la formulación e implementación de políticas públicas y 
de políticas empresariales en pro de una innovación far-
macéutica que responda a las necesidades del sistema de 
salud y de la población colombiana.
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Editorial information

Innovar emerged as an academic journal published by the 
Entrepeneurial Management and Finance Departments of 
the Economic Sciences School at Universidad Nacional de 
Colombia in 1991; it was designed as a vehicle for broad-
casting research work in the field of business administration 
and public accountancy. It is aimed at students, teachers and 
researchers interested in theoretical, empirical and practical 
themes related to the social and administrative sciences.

The first three numbers were published annually. From 1993 
onwards the journal changed its name to Innovar, Revista de 
Ciencias Administrativas y Sociales and is currently edited 
four times a year with 80 printed copies. Up to date Innovar 
is one of the most recognised journals in the fields of Business 
Administration and Social Sciencies in Colombia.

The journal’s content is divided into sections made up of ar-
ticles dealing with different themes such as: business culture; 
international management and economics; marketing techni-
ques and publicity; entrepreneurial and business history; pro-
duction management; teaching; narcotrafficking and society; 
industrial relationships; public administration; the environ-
ment; the human factor; accountancy; finance; costs; organi-
sations; bibliographical debates; and reviews of current books 
dealing with these topics.

The content of an article is the author’s responsibility; edito-
rial policy is open and democratic.

To have an article published in Innovar an author must send 
his/her contribution to the journal e-mail address, according 
to those specifications contemplated in our guidelines. Such 
articles must be clearly and concisely written, the authors 
paying rigorous attention to both how matters are raised, 
approached and argued in their documents. An evaluation 
process is then begun whose results lead to the editorial com-
mittee being able to accept an article in its entirety or re-
quest modifications and adjustments, which an author must 
make before submitting the document for evaluation again.

Interested parties can obtain back-copies of previous is-
sues by getting in touch with the office managing Inno-
var, at the Facultad de Ciencias Económicas, edificio 310, 
Universidad Nacional de Colombia, Ciudad Universita-
ria, Bogotá, Colombia, South America, at e-mail address: 
revinnova_bog@unal.edu.co.

Innovar surgió como revista académica de los departamen-
tos de Gestión Empresarial y Finanzas de la Facultad de 
Ciencias Económicas de la Universidad Nacional de Co-
lombia en 1991, con el propósito de servir como medio de 
difusión de los trabajos de investigación en el campo de 
la administración de empresas y de la contaduría pública. 
Está dirigida a estudiantes, docentes e investigadores in-
teresados en temas teóricos, empíricos y prácticos de las 
ciencias sociales y administrativas.

Durante los tres primeros números tuvo una periodicidad 
anual. A partir de 1993 cambió su nombre por Innovar, Re-
vista de Ciencias Administrativas y Sociales; desde el 2011 
se publica con una frecuencia trimestral. El tiraje de cada 
edición es de 80 ejemplares, que circulan nacional e inter-
nacionalmente, bajo las modalidades de suscripción, canje 
institucional y venta al público a través de distribuidores co-
merciales en las principales librerías del país.

El contenido de la revista está distribuido en secciones, for-
madas por artículos que giran alrededor de diversos temas 
como cultura de la empresa, gestión y economía internacio-
nal, mercadotecnia y publicidad, historia empresarial, gestión 
de la producción, docencia, narcotráfico y sociedad, relacio-
nes industriales, administración pública, medio ambiente, 
factor humano, contabilidad, finanzas, costos, organizacio-
nes, debates bibliográficos y reseñas de libros actuales sobre 
estos tópicos.

Los contenidos de los artículos son responsabilidad de los au-
tores, y la política editorial es abierta y democrática.

Para la publicación de trabajos en Innovar, el autor debe hacer 
llegar su contribución a la dirección de la revista, de acuerdo 
con las especificaciones contempladas en nuestras pautas, y 
escrita de forma clara, concisa y, en especial, con rigurosidad 
tanto en los planteamientos como en la argumentación de lo 
expuesto en su documento. A continuación se inicia el proce-
so de evaluación cuyos resultados permiten al comité editorial 
establecer la aceptación plena del artículo o la solicitud de mo-
dificaciones y ajustes que el autor debe efectuar para someter 
nuevamente el documento a evaluación.

Para la adquisición de números anteriores, el interesado 
puede comunicarse con la dirección de Innovar, Facultad 
de Ciencias Económicas, edificio 310, Universidad Nacional 
de Colombia, Ciudad Universitaria, o al correo electrónico: 
revinnova_bog@unal.edu.co.
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Information éditoriale

Innovar apparaît comme une revue académique appartenant 
aux départements de gestion et finances de la Faculté de 
Sciences Economiques de l’Université Nationale de la Colom-
bie en 1991, avec le propos de se constituer en un moyen de 
diffusion des résultats de la recherche en matière de gestion 
d’entreprises et de comptabilité publique. Celle-ci est dirigée 
aux étudiants, enseignants et chercheurs intéressés aux su-
jets théoriques, empiriques et pratiques des sciences sociales 
et administratives.

Les trois premiers numéros ont eu une périodicité annuelle. 
Dès 1993 elle a changé son nom à Innovar, revista de cien-
cias administrativas y sociales et est publiée actuellement 
tous les trois mois. La revue a un tirage de 80 exemplaires, 
qui circulent national et internationalement sous des modali-
tés d’abonnement, échange institutionnel et vente directe à 
travers les principales librairies du pays.

La revue est distribuée en sections, touchant plusieurs thèmes 
tels que la culture de l’entreprise, la gestion et l’économie in-
ternationale, les techniques de marché et publicité, l’histoire 
des entreprises, la gestion de la production, la pédagogie, le 
trafique de drogues et la société, les relations industrielles, 
l’administration publique, l’environnement, le facteur humain, 
la comptabilité, les finances, les coûts, l’organisations, les dé-
bats bibliographiques et les reports de livres actuels traitant 
ces mêmes thèmes.

Le contenu des articles est la responsabilité des auteurs et la 
politique éditoriale est ouverte et démocratique.

Pour la publication des travaux dans Innovar, l’auteur doit 
adresser son travail à la direction de la revue suivant nos con-
ventions ; écrire de façon claire, concise et surtout avoir de 
la rigueur tantôt au niveau des idées présentées que dans 
l’argumentation de celles-ci. Lors d’un processus d’évaluation, 
le comité éditorial établit soit la pleine acceptation de l’article, 
soit la demande de modifications de la part de l’auteur afin 
que le document puisse être présenté a nouveau.

Pour l’acquisition de numéros précédents, prière de se com-
muniquer avec la direction de Innovar, Universidad Nacio-
nal de Colombia, Ciudad Universitaria, Facultad de Ciencias 
Económicas, edificio 310, (Bogotá-Colombie), au émail:  
revinnova_bog@unal.edu.co.

Informação editorial

A Innovar surgiu como uma revista acadêmica dos departa-
mentos de Gestão Empresarial e Finanças da Faculdade de 
Ciências Econômicas da Universidad Nacional de Colombia 
em 1991, com o propósito de servir como meio de difusão 
dos trabalhos de investigação no campo da administração de 
empresas e da contabilidade pública. É dirigida a estudantes, 
docentes e investigadores interessados em temas teóricos, 
empíricos e práticos das ciências sociais e administrativas.

Durante os três primeiros números teve uma periodicidade 
anual. A partir de 1993 mudou seu nome a Innovar, revista  
de ciencias administrativas y sociales e sua periodicidade 
atual é trimestrais, com uma tiragem de 80 exemplares, que 
circulam nacional e internacionalmente baixo as modalidades 
de assinatura, permuta institucional e venda ao público atra-
vés de distribuidores comerciais nas principais livrarias do país.

O conteúdo da revista está distribuído em seções formadas 
por artigos que giram ao redor de diversos temas como cultura  
da empresa, gestão e economia internacional, mercadolo-
gia e publicidade, história empresarial, gestão da produção, 
docência, narcotráfico e sociedade, relações industriais, ad-
ministração pública, meio ambiente, fator humano, contabili-
dade, finanças, custos, organizações, debates bibliográficos e 
resenhas de livros atuais sobre estes tópicos.

Os conteúdos dos artigos são de responsabilidade dos auto-
res. A política editorial é aberta e democrática.

Para a publicação de trabalhos na Innovar, o autor deve en-
viar sua contribuição à direção da revista, de acordo com as 
especificações contempladas em nossas pautas, e escrito de 
forma clara, concisa e, em especial, com rigorosidade tanto  
nas propostas como na argumentação do exposto no seu do-
cumento. Em seguida é iniciado o processo de avaliação cujos 
resultados permitem ao Comitê Editorial estabelecer a acei-
tação plena do artigo ou a necessidade de modificações e 
ajustes que o autor deve efetuar para submeter novamente o 
documento à avaliação.

Para a aquisição de números anteriores, o interessado pode 
comunicar-se com a direção de Innovar, Facultad de Ciencias 
Económicas, edificio 310, Universidad Nacional de Colombia, 
Ciudad Universitaria. Também através do e-mail: revinnova_
bog@unal.edu.co.
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PAUTAS PARA LOS 
AUTORES
Las políticas editoriales de Innovar contemplan la pu-
blicación de documentos en los campos disciplinares 
de la gestión y la contabilidad, así como de las ciencias 
sociales que tengan alguna implicación en el estudio 
de las organizaciones, desde diversos posicionamien-
tos epistemológicos y metodológicos en un tipo de do-
cumentos específicos:

•	Artículos	de	investigación. Presentan de forma deta-
llada y rigurosa los resultados originales e inéditos 
de procesos sistemáticos y proyectos de investiga-
ción. Se sugiere la siguiente estructura: introducción, 
revisión de literatura (marco teórico), metodología, 
resultados, discusión y conclusiones.

•	Artículos	de	reflexión. Presentan discusiones acadé-
micas con base en una revisión de literatura relevan-
te y la presentación de un tema-problema específi-
co. Se aceptan perspectivas analíticas, interpretati-
vas y críticas sobre el tema-problema específico de la 
reflexión, siempre y cuando contribuyan de manera 
original, novedosa y plausible al estado del arte en 
un determinado campo o subcampo disciplinar es-
pecífico. Se sugiere la siguiente estructura: introduc-
ción, desarrollo lógico-argumentativo del tema, con-
tribución propia (original) del autor, repercusiones, 
inferencias o conclusiones.

•	Artículos	de	revisión. Presentan la sistematización de 
un proceso metódico y riguroso de revisión de litera-
tura, bajo sus diversas modalidades. Así, este tipo de 
artículos contribuye al campo disciplinar específico 
entregando análisis detallados y plausibles del es-
tado del arte sobre determinado tema-problema de 
investigación. Un artículo será considerado de esta 
tipología si y solo si se da cuenta con suficiencia y 
rigurosidad de la sistematización de la literatura de 
un campo específico. Se sugiere revisar, como míni-
mo, cincuenta documentos al respecto. Se sugiere la 
siguiente estructura: introducción, metodología, re-
sultados, discusión y conclusiones.

•	Reseñas. Estos son documentos de presentación y 
discusión de una obra de la literatura especializada, 
generalmente libros. Se publicarán reseñas de do-
cumentos que, preferiblemente, no tengan reseñas 
previas; sin embargo, si ya existen reseñas de dicho 
documento, se espera que la nueva reseña tenga un 
enfoque novedoso y plausible. Se espera que el autor 
dé cuenta del objetivo, desarrollo, aportes y limita-
ciones del documento. 

RECOMENDACIONES GENERALES

El Comité Editorial de Innovar considerará los siguien-
tes aspectos para aceptar o rechazar en primera ins-
tancia los artículos y reseñas elegibles para publica-
ción. De tal modo, solicitamos a los autores que ten-
gan presente estas recomendaciones:

1. Innovar se acoge a los preceptos éticos en el traba-
jo académico, aceptados internacionalmente por el 
Committee on Publication Ethics (cope) y el manual 
de ética en la investigación de ElSevier. 

2. Solo serán considerados para publicación trabajos 
inéditos y originales. No se aceptan traducciones 
de artículos u otros documentos publicados en otros 
medios. 

3. El artículo que se someta a evaluación en Innovar no 
puede estar bajo evaluación en otro medio de mane-
ra simultánea. Si se identifica esta mala práctica, se 
notificará a Innovar y a la institución de los autores. 

4. Los autores deben ser investigadores, expertos en el 
campo, o con una formación mínima de posgrado. Se 
aceptan máximo cinco autores. 

5. El contenido de los artículos es responsabilidad de 
los autores. El contenido de los documentos publica-
dos no representa la opinión ni de Innovar, ni de la 
Universidad Nacional de Colombia.

6. La postulación debe realizarse mediante la platafor-
ma Open Journal System (ojs). Todos los documentos 
adjuntos deben entregarse en un formato editable 
(.doc, .xls, .ppt). Asimismo, se debe atender con su-
ficiencia y exhaustividad a la lista de comprobación 
para la preparación de envíos. 

DIRECTRICES PARA LOS ARTÍCULOS

Título del artículo: debe ser conciso y corresponder 
al contenido, sin dejar de señalar específicamente el 
tema o la materia estudiada. Se recomienda que ten-
ga entre doce y veinte palabras. También se recomien-
da el uso de una nota al pie no numérica para señalar 
cualquier aclaración sobre el trabajo (derivación de un 
proyecto de investigación, financiación, agradecimien-
tos, entre otros).

Resumen: debe tener máximo 210 palabras en el idio-
ma original del artículo. Se sugiere que los resúmenes 
cuenten con los siguientes elementos: una breve intro-
ducción al tema-problema, objetivo del trabajo, meto-
dología, resultados y aportes principales. Los resúme-
nes deben presentar los anteriores elementos clave de 
forma precisa y breve, sin extenderse en datos inne-
cesarios. No deben contener tablas, figuras o referen-
cias. Su objetivo es reflejar con precisión el contenido 
del artículo.

Palabras clave: deben especificarse como mínimo cin-
co palabras clave. Se sugiere que estas estén presentes 
en el título o el resumen del artículo. 

Código jel: Debe especificarse tres códigos de la cla-
sificación del Journal of Economic Literature (jel Clas-
sification). Los códigos deben contar con un carácter 
alfabético y dos numéricos, p. ej.: M41. Esta clasifica-
ción se puede consultar en http://www.aeaweb.org. 

DIRECTRICES SOBRE EL CONTENIDO

Extensión: los artículos deben tener una extensión mí-
nima de 6.000 y máxima de 10.000 palabras, inclu-
yendo referencias, notas al pie y tablas.

Introducción: debe presentar una breve delimitación 
del tema-problema de investigación con respecto al 
campo disciplinar específico. Se debe hacer una revi-
sión de los antecedentes que permita evidenciar la no-
vedad de los aportes y justificar la importancia del tra-
bajo en la disciplina. Se recomienda presentar la pre-
gunta y el objetivo de la investigación, así como un 
párrafo que dé cuenta de la estructura del documento. 

Marco teórico o revisión de literatura: debe haber 
una ilación lógica que presente los antecedentes del 
tema-problema de investigación en el campo. Se debe 
procurar una revisión bibliográfica de pertinencia y ac-
tualidad. 

Metodología: debe presentar y justificar los métodos, 
técnicas y fuentes empleadas. 

Resultados y discusión: debe evidenciar una relación 
entre los antecedentes y los resultados de la investiga-
ción. Se sugiere una presentación analítica de los re-
sultados tal que establezca un diálogo con base en los 
aportes del trabajo. 

Conclusión: se sugiere hacer hincapié en las contribu-
ciones novedosas del documento al campo, así como 
reconocer las limitaciones y proponer líneas futuras de 
investigación. 

Referencias bibliográficas: debe utilizarse el siste-
ma de citación, referenciación y estilo del American 
Psychological Association (apa), séptima edición. Den-
tro del texto corrido de los artículos, se deberá hacer 
uso de las citas parentéticas (apellido, año, página —
solo para cita en estilo directo—). Al final del conte-
nido del artículo debe incluirse el listado de referen-
cias bibliográficas, en orden alfabético. Se debe ase-
gurar de que haya una correspondencia entre las citas 
y las fuentes documentadas en las referencias. Ade-
más, debe incluirse el doi para todos los documentos 
que dispongan de él. En caso de no tenerlo, se puede 
incluir un enlace en el que pueda consultarse el docu-
mento en línea. 

Otros elementos: las gráficas, tablas, imágenes y de-
más elementos gráficos deben incluirse en el cuerpo 
del texto en un formato editable y adjuntarse en for-
mato original o editable (.jpeg, .png, .ppt, .xls). Deben 
estar a escala de grises. También debe señalarse el tí-
tulo y la fuente, y deberá contar con un llamado en el 
cuerpo del texto. 

Se sugiere indicar la jerarquía de los títulos a través de 
número (1, 1.1, 1.1.1) para facilitar la labor de edición, 
aunque esta se eliminará durante la adecuación.

Las notas a pie de página deben reducirse al mínimo: 
si el comentario es sustancial, debería ir en el texto. 

DIRECTRICES PARA LAS RESEÑAS

Extensión: no debe superar las 3.000 palabras, incluyendo referencias.

Formato: debe entregarse en archivo editable, acompañada de una 
imagen de la carátula del libro o de la publicación que se está rese-
ñando (.jpg, de mínimo 300 dpi). 

Aprobación: Las reseñas serán sometidas a una aprobación de un lec-
tor experto designado por el comité editorial.

PROCESO DE EVALUACIÓN

Evaluación doble ciega: los autores no conocerán la identidad de sus 
evaluadores, ni los evaluadores conocerán la identidad de los auto-
res. Los artículos postulados serán puestos bajo la evaluación de dos 
expertos en el tema, para que de manera independiente conceptúen 
sobre el trabajo. En caso de no presentarse un acuerdo entre los eva-
luadores, se recurrirá a un tercer evaluador que dirima el conflicto.

Criterios de evaluación: los evaluadores considerarán algunos crite-
rios como interés y actualidad del tema de investigación, aporte al 
conocimiento, solidez conceptual, pertinencia y dominio de la biblio-
grafía, rigor en la metodología, relevancia de la discusión de los resul-
tados y las conclusiones, entre otros. El evaluador debe emitir su con-
cepto en el formato definido por Innovar. 

Confidencialidad: Innovar se reserva todos los datos de los autores y 
revisores, y los detalles y resultados del proceso únicamente se revela-
rán a los directamente involucrados (autores, evaluadores y editores). 
Se pide a los autores evitar una excesiva autocitación o cualquier tipo 
de dato en el cuerpo del texto que ofrezca pistas sobre su identidad. 

Tiempos de evaluación: entre la convocatoria de los pares, su acepta-
ción y entrega del concepto, transcurre un tiempo promedio de entre 
seis y doce meses. Sin embargo, ese periodo puede ser menor o mayor, 
de acuerdo con la disponibilidad de los revisores y otros factores que 
pueden dilatar o acelerar el proceso. 

Decisión editorial: Innovar solo remitirá a los autores una comunica-
ción oficial sobre su artículo, una vez tenga un resultado decisorio so-
bre la aprobación sin modificaciones, aprobación con cambios leves 
o profundos, o rechazo.

Entrega de correcciones: si los conceptos de los pares sugieren modi-
ficaciones, los autores dispondrán de tres a cinco semanas para rea-
lizar los cambios sugeridos por los evaluadores. La nueva versión del 
artículo debe ir acompañada de una carta-réplica anónima dirigida a 
cada uno de los evaluadores, señalando la naturaleza de los cambios 
realizados en función de sus comentarios de mejora.

Comentario editorial sobre el proceso de evaluación: el propósito 
del proceso de evaluación en Innovar, además de evaluar las contri-
buciones de los artículos a los campos disciplinares, es el de ofrecer 
una oportunidad a los autores de mejorar sus propuestas y afinar sus 
planteamientos hacia la construcción de artículos de alta calidad. En 
este sentido, Innovar espera que los autores reciban los comentarios 
de los evaluadores cuando su documento resulta descartado para pu-
blicación como una oportunidad de mejorar la calidad de su trabajo y 
postular su documento a otro canal de divulgación de su obra. 

NOTAS DE INTERÉS

• El envío de un documento al proceso editorial de Innovar no obliga 
al comité editorial ni a sus editores a garantizar o realizar la publi-
cación del documento.

• Los artículos y las reseñas se recibirán sin interrupciones todo el 
año, salvo cuando se manifieste lo contrario.

• Si el equipo editorial de Innovar no confirma la recepción de la pos-
tulación de un trabajo dentro de los plazos indicados en el ojs, o si 
no ha recibido respuesta a cualquier tipo de mensaje en ese plazo, 
por favor, redirija su mensaje al correo electrónico opcional: coord_
innovar@unal.edu.co. 

• Cuando un artículo es aprobado, los autores ceden los derechos pa-
trimoniales de su obra a Innovar, una revista adscrita a la Escuela 
de Administración de Empresas y Contaduría Pública de la Facultad 
de Ciencias Económicas de la Universidad Nacional de Colombia.

• Los artículos publicados en Innovar están bajo licencia Crecative 
Commons Reconocimiento-No_Comercial-Compartir_Igual 4.0 Un-
ported. El contenido, total o parcial, divulgado en cualquier canal 
debe ser referenciado como lo indica la citación sugerida en la pá-
gina de presentación de los artículos. Además, Innovar sugiere que 
siempre se incluya el doi.  

• Para mayor información sobre Innovar, consúltese el ojs https://
revistas.unal.edu.co/index.php/innovar/index o su página web 
http://www.fce.unal.edu.co/revistainnovar.

Dirección de correspondencia: Avenida carrera 30 # 45-03, Ciudad Universita-
ria. Universidad Nacional de Colombia. Facultad de Ciencias Económicas, 
edificio 310. Centro editorial. Primer piso. Revista Innovar.  

Teléfono: (57) (1) 3165000, ext. 12367 o 12369

Correo electrónico: revinnova_bog@unal.edu.co
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INNOVARINFORMACIÓN EDITORIAL

GUIDELINES FOR AUTHORS
Innovar Journal editorial policies consider the publication 
of studies in the disciplinary fields of Management and Ac-
counting, as well as those of the Social Sciences with some 
relation to the study of organizations, from various epis-
temological and methodological perspectives and specific 
types of documents:

•	Research	articles: Present the original and unpublished 
results of systematic processes and research projects in 
a detailed and accurate way. The following structure for 
this type of article is suggested: introduction, literature 
review (theoretical framework), methodology, results, 
discussion, and conclusions.

•	Research-based	 reflection	article: present academic dis-
cussions based on the review of relevant literature and 
the development of a specific subject-problem. Analyti-
cal, interpretative, and critical perspectives on the specif-
ic subject-problem are accepted, as long as they contrib-
ute in an original, novel, and plausible way to the state 
of the art in a certain field or disciplinary subfield. The 
following structure is suggested: introduction, logical-
argumentative development of the topic, original contri-
bution by the author, implications, inferences, or conclu-
sions.

•	Review	 article: introduce the systematization of a me-
thodical and rigorous literature review process under its 
various modalities. This type of article contributes to a 
specific disciplinary field by providing detailed and fea-
sible analyzes of the state of the art on a given research 
subject-problem. An article will be considered within this 
typology if —and only if— it sufficiently and rigorously 
provides an account of the systematization of the avail-
able literature in a specific field. For this purpose, a mini-
mum of fifty different sources should be examined and 
included in the review. The following structure is sug-
gested: introduction, methodology, results, discussion, 
and conclusions.

•	Review: documents that describe and discuss specialized 
literature products, generally books. Critical reviews of 
works that, preferably, have not been previously reviewed 
will be published; however, in case other reviews of such a 
document are available, the new proposal is expected to 
have a novel and persuasive approach. The author should 
address the objective, development, contributions, and 
limitations of the original work.

GENERAL RECOMMENDATIONS

Innovar Editorial Committee will consider the following as-
pects before accepting or rejecting any article or review eli-
gible for publication in the first instance. Therefore, we sug-
gest authors to consider these recommendations:

1. Innovar adopts ethical guidelines for scholarly work in-
ternationally accepted by the Committee on Publication 
Ethics (cope) and Elsevier research ethics manual.

2. Only unpublished and original works will be considered 
for publication. Translations of articles or other docu-
ments already published in other media will not be ac-
cepted.

3. Articles submitted for evaluation in Innovar must not be 
simultaneously under evaluation in another publication. 
In case this malpractice is identified, Innovar and the in-
stitution authors belong to will be notified.

4. Authors must be researchers, experts in the field, or hold 
a graduate degree, at least. A maximum of five authors 
per document will be accepted.

5. The content of an article is the sole responsibility of its 
authors. The content of published works does not repre-
sent the opinion of Innovar nor that of the National Uni-
versity of Colombia.

6. Submissions must be delivered through Innovar Open 
Journal System (ojs) platform. All attached documents 
must be uploaded in an editable format (.doc, .xls, .ppt). 
In addition, the submission preparation checklist must be 
adequately and exhaustively addressed.

GUIDELINES FOR ARTICLES

Title: must be concise and correspond to the content of the 
article, without ceasing to specifically indicate the topic or 
subject studied. Titles must have between twelve and twen-
ty words. The use of a non-numeric footnote is recommend-

ed to indicate any clarification about the submission (re-
search project, funding, acknowledgments, among others).

Abstract: must have a maximum of 210 words in the origi-
nal language the article was written. Abstracts should in-
clude the following: a brief introduction to the subject-
problem, objective, methodology, results, and main contri-
butions. Abstracts should present the above key elements 
accurately and briefly, without dwelling on unnecessary 
data. They should not contain tables, figures, or references. 
Its purpose is to accurately depict the content of the article.

Keywords: a minimum of five keywords must be included. 
We suggest these words be included in the title or abstract.

jel Codes: three codes from the Journal of Economic Lit-
erature classification (jel Classification) must be provided. 
Referred codes must contain one alphabetic character and 
two numeric characters, e.g. M41. This classification can be 
searched at http://www.aeaweb.org.

CONTENT GUIDELINES

Length: articles must have a minimum length of 6,000 
words and do not exceed 10,000 words, including referenc-
es, footnotes, and tables.

Introduction: must briefly define the research subject-
problem. A review of background information must be car-
ried out in order to show the novelty of the authors’ con-
tributions and justify the importance of their work for the 
associated discipline. We suggest including the research 
question and objective, as well as a paragraph describing 
the structure of the article.

Theoretical framework or literature review: there must 
be a logical sequence that introduces the background of 
the research subject-problem. A relevant and topical biblio-
graphic review should be sought.

Methodology: must present and justify the methods, tech-
niques, and sources used.

Results and discussion: must clearly show a relationship 
between background information and research results. An 
analytical presentation of results that allows establishing 
a discussion based on the contributions of the research is 
suggested.

Conclusion: should emphasize the contributions of the 
research to its related field of knowledge, as well as rec-
ognize the limitations of the study and propose future re-
search lines.

References: the American Psychological Association (apa) 
style, seventh edition, must be used for citation and refer-
encing. Citations within the text must use the parenthetical 
system (surname, year, and page [only direct citation]). The 
list of references in alphabetical order should be included 
at the end of the text. There must be a correspondence be-
tween citations and the sources included in the references. 
A doi number must be included for all sources. In case they 
do not have a doi number, authors could add an online link 
directing to the source.

Other items: graphs, tables, images, and other graphic ele-
ments must be included in the body of the text in an edita-
ble format and attached in its original or an editable format 
(.jpeg, .png, .ppt, .xls). They must be included in grayscale. 
The title and source must also be inserted. These resources 
should be mentioned within the body of the text. We sug-
gest indicating the hierarchy of titles through numbers (1, 
1.1, 1.1.1) in order to facilitate the editing work, although 
this will be eliminated during proofreading.

Footnotes should be kept to a minimum. All major com-
ments must be included within the text.

GUIDELINES FOR REVIEWS

Length: must not exceed 3,000 words, including references.

Format: must be submitted in an editable file, along with 
the cover of the book or publication being reviewed (.jpg 
at 300 dpi).

Approval: reviews will be submitted for approval by an ex-
pert reader appointed by Innovar Editorial Committee.

EVALUATION PROCESS

Double-blind peer-reviewing: authors will not be aware of 
the identity of reviewers, nor will reviewers acknowledge 
the identity of authors. Submissions will be subject to eval-

uation by two experts on the subject, who will indepen-
dently conceptualize on the assigned work. In case there 
is not an agreement between these two reviewers, a third 
evaluator will be called upon to resolve the conflict.

Evaluation criteria: reviewers will consider criteria such 
as the topicality of the research topic, its contribution to 
knowledge, conceptual soundness, relevance and mas-
tery of the referred sources, methodological robustness, 
relevance of the discussion of results, and its conclusions, 
among others. All reviewers must issue their concept in the 
format defined by Innovar.

Confidentiality: Innovar will ensure the confidentiality of 
any data related to authors and reviewers. The details and 
results of the reviewing process will only be informed to 
those directly involved (authors, reviewers, and editors). 
Authors are asked to avoid excessive self-citation or add 
any type of data in the text that may offer hints about their 
identity.

Evaluation time: an average time of six to twelve months 
should be expected between the time peer reviewers are in-
vited, their acceptance, and the delivery of their evaluation 
concepts. However, this timeframe may be shortened or ex-
tended, depending on the availability of reviewers and oth-
er factors that could delay or accelerate the process.

Editorial decision: Innovar will only send an official com-
munication about submissions once a decisive result on 
their approval without changes, approval with slight or ma-
jor changes, or rejection has been achieved.

Submission of corrections: in case reviewers suggest modi-
fications to an article, authors will have three to five weeks 
to make the amendments. The new version of the article 
must be accompanied by an anonymous reply letter ad-
dressed to each reviewer, describing the changes made in 
accordance with their comments.

Editorial comment on the evaluation process: the pur-
pose of the reviewing process, in addition to evaluating the 
contributions of submissions to their corresponding disci-
plinary field, is to offer authors the opportunity to improve 
their proposals and enhance their approaches toward the 
construction of high-quality articles. Therefore, Innovar ex-
pects that authors receive the comments made by review-
ers as an opportunity to improve the quality of their work 
when their submission is not accepted for publication, to 
later send their article to another journal.

NOTES OF INTEREST

• The submission of a document does not oblige Innovar 
Editorial Committee or its Editors to ensure or carry out 
its publication.

• Articles and reviews will be received all year round, un-
less otherwise indicated.

• If Innovar editorial team does not provide confirmation 
on the reception of a submission within the deadlines 
stated in the ojs, or if you have not received a response to 
any type of message within that period, please redirect 
your message to the following e-mail address: coord_in-
novar@unal.edu.co.

• When an article is accepted for publication authors grant 
their copyrights to Innovar, journal of the School of Man-
agement and Public Accounting at the Faculty of Eco-
nomic Sciences, National University of Colombia.

• Articles published in Innovar are licensed under the 
Crecative Commons Reconocimiento-No_Comercial-
Compartir_Igual 4.0 Unported. The content, in whole or 
in part, published on any channel must be cited as in-
dicated on the article’s presentation page. Additionally,  
Innovar suggests that its doi number is always included.

• For more information about Innovar go to the journal’s 
ojs (https://revistas.unal.edu.co/index.php/innovar/in-
dex) or visit its web page (http://www.fce.unal.edu.co/
revistainnovar).

Mail address: Avenida carrera 30 # 45-03, Ciudad Universita-
ria. Universidad Nacional de Colombia. Facultad de Cien-
cias Económicas, edificio 310. Centro editorial. Primer piso. 
Revista Innovar.

Phone number: (57) (1) 3165000, ext. 12367 or 12369

E-mail: revinnova_bog@unal.edu.co
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INNOVARINFORMACIÓN EDITORIAL

INSTRUÇÕES PARA AUTORES
As políticas editoriais da Innovar abrangem a publicação de 
artigos nos campos da gestão e da contabilidade, bem como 
das ciências sociais que tiverem alguma relação com o estu-
do das organizações, sob diversos posicionamentos epistemo-
lógicos e metodológicos, delimitados nos gêneros acadêmicos 
descritos a seguir.

•	Artigos	de	pesquisa. Apresentam de forma detalhada e rigo-
rosa resultados originais e inéditos de processos sistemáticos 
e projetos de pesquisa. A seguinte estrutura é sugerida: intro-
dução, revisão da literatura (referencial teórico), metodolo-
gia, resultados, discussão e conclusões.

•	Artigos	de	reflexão. Apresentam discussões acadêmicas com 
base numa revisão da literatura relevante e da apresentação 
de um tema-problema específico. São aceitas perspectivas 
analíticas, interpretativas e críticas sobre o tema-problema 
específico da reflexão, contanto que contribuam, de maneira 
original, nova e plausível, para o estado da arte num determi-
nado campo ou subcampo acadêmico específico. A seguinte 
estrutura é sugerida: introdução, desenvolvimento lógico-ar-
gumentativo do tema, contribuição própria (original) do au-
tor, consequências, inferências ou conclusões.

•	Artigos	de	revisão. Apresentam a sistematização de um pro-
cesso metodológico e rigoroso de revisão da literatura, sob 
diversas modalidades. Assim, esse tipo de artigo contribui 
para a área com uma análise detalhada e plausível do estado 
da arte sobre determinado tema-problema de pesquisa. Um 
artigo é considerado de revisão se apresentar com suficiência 
e rigorosidade a sistematização da literatura de um campo 
específico. É recomendado revisar, no mínimo, 50 documen-
tos a respeito da temática. Além disso, é sugerida a seguinte 
estrutura: introdução, metodologia, resultados, discussão e 
conclusões.

•	Resenhas. São documentos de apresentação e discussão de 
uma obra da literatura especializada, geralmente livros. São 
publicadas resenhas de documentos que, de preferência, não 
tenham resenhas prévias; contudo, se já existirem, espera-se 
que a nova tenha uma abordagem nova e relevante. É espe-
rado que o autor cumpra o objetivo, o desenvolvimento, as 
contribuições e as limitações do documento.

RECOMENDAÇÕES GERAIS

A comissão editorial da Innovar considera os aspectos a seguir 
para aceitar ou recusar, num primeiro momento, artigos e rese-
nhas submetidos à publicação. Portanto, solicitamos aos auto-
res que levem em conta estas recomendações.

1. A Innovar segue os princípios éticos no trabalho acadêmico, 
aceitos internacionalmente pelo Committee on Publication 
Ethics (cope) e pelo manual de ética na pesquisa do ElSevier. 

2. Somente são considerados para a publicação trabalhos inédi-
tos e originais. Não são aceitas traduções de artigos ou ou-
tros documentos publicados em outros meios.

3. O artigo submetido à avaliação na Innovar não pode estar em 
outro processo de avaliação simultaneamente. Se for identifi-
cada essa má prática, tanto a Innovar quanto a instituição a 
que os autores estão vinculados serão notificadas.

4. Os autores devem ser pesquisadores, especialistas na área 
ou com formação mínima de pós-graduação. São aceitos no 
máximo cinco autores por artigo.

5. O conteúdo dos artigos é responsabilidade dos autores e não 
representa a opinião nem da Innovar nem da Universidad Na-
cional de Colombia.

6. A submissão deve ser feita pela plataforma Open Journal Sys-
tem (ojs). Todos os documentos anexos devem ser enviados 
em formato editável (.doc, .xls, .ppt). Além disso, deve aten-
der com suficiência e exaustão à lista de comprovação para a 
preparação e a submissão de manuscritos.

DIRETRIZES PARA ARTIGOS

Título do artigo. Deve ser conciso, mas sem deixar de indicar 
especificamente o tema ou a matéria estudada, e corresponder 
ao conteúdo do texto. É recomendado que tenha entre 12 e 20 
palavras. Também é recomendada uma nota de rodapé não nu-
mérica para indicar qualquer esclarecimento sobre o trabalho 
(origem de um projeto de pesquisa, financiamento, agradeci-
mento, entre outros).

Resumo. Deve ter no máximo 210 palavras no idioma original 
do artigo. É sugerido que os resumos contem com os seguin-
tes elementos: breve introdução ao tema-problema, objetivo do 
trabalho, metodologia, resultados e contribuições principais. 
Os resumos devem apresentar esses elementos-chave de forma 
precisa, sem a exposição de dados desnecessários. Não devem 
conter tabelas, figuras ou citações. Seu objetivo é refletir com 
exatidão o conteúdo do artigo. 

Palavras-chave. Devem ser apresentadas no mínimo cinco pa-
lavras-chave. É sugerido que elas estejam presentes no título 
ou no resumo do artigo. 

Código jel. Devem ser especificados três códigos da classifica-
ção do Journal of Economic Literature (jel Classification). Os có-
digos precisam contar com um caractere alfabético e dois nu-
méricos, por exemplo: M41. Essa classificação pode ser consul-
tada em http://www.aeaweb.org. 

DIRETRIZES SOBRE O CONTEÚDO

Extensão. Os artigos devem ter uma extensão de no mínimo 
6.000 palavras e no máximo 10.000 palavras.

Introdução. Deve apresentar uma breve delimitação do tema
-problema de pesquisa a respeito da área acadêmica especí-
fica. Nela, faz-se uma revisão dos antecedentes que permite 
evidenciar a novidade das contribuições do artigo e justificar a 
importância dele para a disciplina. É recomendado apresentar 
a pergunta e o objetivo da pesquisa, bem como um parágrafo 
que descreva a estrutura do texto.

Referencial teórico ou revisão da literatura. Deve ter uma 
coerência com os antecedentes do tema-problema de pesqui-
sa no campo, com uma revisão bibliográfica pertinente e atual. 

Metodologia. Deve apresentar e justificar os métodos, as técni-
cas e as fontes utilizadas. 

Resultados e discussão. Deve evidenciar uma relação entre os 
antecedentes e os resultados da pesquisa. É sugerida uma apre-
sentação analítica dos resultados em que um diálogo seja esta-
belecido com base nas contribuições do trabalho. 

Conclusões. É sugerido enfatizar as novas contribuições do tra-
balho, bem como reconhecer as limitações e propor linhas fu-
turas de pesquisa. 

Referências bibliográficas. A revista adota o sistema de cita-
ção, referências e estilo da American Psychological Association 
(apa), sétima edição. No corpo do texto, é utilizado o sistema 
autor-data ou parentético (sobrenome do autor em minúscula, 
ano de publicação, página ou páginas da citação, no caso de 
esta ser textual). No final do texto, é incluída a lista de refe-
rências bibliográficas, em ordem alfabética. Deve-se garantir 
a correspondência entre as citações e as fontes relacionadas 
na lista de referências. Além disso, se o documento consultado 
contar com o doi, este deve estar incluído na referência. Caso 
não o tenha, é necessário incluir o url no qual o documento 
possa ser consultado.

Outros elementos. Gráficos, tabelas, figuras e demais elemen-
tos gráficos devem ser incluídos no corpo do texto em formato 
editável (.jpeg, .png, .ppt, .xls). Além disso, são apresentados 
em escala de cinzas e acompanhados de título e fonte. No cor-
po do texto, deve haver referência a eles.

Quanto ao peso ou à hierarquia dos títulos no texto, é sugeri-
do indicar com número (1, 1.1, 1.1.1) para facilitar o trabalho de 
edição, muito embora os números sejam eliminados na versão 
diagramada do trabalho.

As notas de rodapé devem ser usadas de forma reduzida. Se o 
comentário for substancial, deverá ir no corpo do texto.

DIRETRIZES PARA RESENHAS

Extensão. Não deve ultrapassar 3.000 palavras, incluindo as 
referências.

Formato. Deve ser enviada em arquivo editável, acompanhada 
de uma imagem da capa do livro ou da publicação sobre a qual 
está sendo feita a resenha (.jpg, de mínimo 300 dpi). 

Aprovação. As resenhas são submetidas a uma aprovação de 
um leitor especializado designado pela comissão editorial.

PROCESSO DE AVALIAÇÃO

Avaliação duplo-cega. Os autores não conhecerão a identida-
de dos pareceristas nem estes a dos autores. Os artigos subme-

tidos são enviados à avaliação de dois especialistas no tema, 
para que, de forma independente, emitam um parecer sobre o 
trabalho. Caso não haja concordância entre os pareceres, recor-
re-se a um terceiro parecerista para resolver o conflito. 

Critérios de avaliação. Os pareceristas considerarão alguns cri-
térios como interesse e atualidade do tema de pesquisa, con-
tribuição para o conhecimento, solidez conceitual, pertinência 
e domínio da bibliografia, rigor na metodologia, relevância da 
discussão dos resultados e das conclusões, entre outros. O pa-
recerista deve emitir seu parecer no modelo definido pela In-
novar.

Confidencialidade. A Innovar reserva todos os dados dos auto-
res e dos pareceristas. Os detalhes e os resultados do processo 
de avaliação serão revelados direta e unicamente aos envolvi-
dos (autores, pareceristas e editores). Pede-se aos autores evi-
tar a excessiva autocitação ou qualquer tipo de dado no corpo 
do texto que possa revelar sua identidade. 

Prazo para a avaliação. Entre a seleção dos pares acadêmicos, 
a aceitação para participar do processo e a entrega do parecer, 
transcorre um tempo entre seis e doze meses. Contudo, esse pe-
ríodo pode ser menor ou maior, de acordo com a disponibilida-
de dos pareceristas e de outros fatores que podem atrasar ou 
acelerar o processo. 

Decisão editorial. A Innovar somente enviará uma comunica-
ção oficial sobre o artigo aos autores quando tiver um parecer 
sobre a aprovação sem modificações, a aprovação com modifi-
cações leves ou profundas, ou a recusa do manuscrito.

Entrega de modificações/correções. Se os pareceristas suge-
rirem modificações, os autores terão de três a cinco semanas 
para realizá-las. A nova versão do artigo deve ser enviada junto 
com uma carta-resposta anônima dirigida a cada um dos pare-
ceristas, na qual os autores indicam a natureza das alterações 
realizadas em função dos comentários daqueles. 

Comentário editorial sobre o processo de avaliação. O objeti-
vo do processo de avaliação na Innovar, além de avaliar as con-
tribuições dos artigos para as áreas acadêmicas, é oferecer uma 
oportunidade para os autores de melhorar suas propostas a fim 
de construírem artigos de alta qualidade. Nesse sentido, quan-
do o trabalho for recusado para a publicação, a revista espera 
que os autores recebam os comentários dos pareceristas como 
uma oportunidade de aprimorá-lo e, assim, submetê-lo a outro 
meio de divulgação de sua obra.

NOTAS DE INTERESSE

• A submissão de um documento ao processo editorial da Inno-
var não obriga a comissão editorial nem seus editores a ga-
rantir ou realizar a publicação do trabalho.

• Os artigos e as resenhas são recebidos sem interrupção du-
rante todo o ano, exceto quando seja manifestado o contrá-
rio.

• Se a equipe editorial da Innovar não confirmar o recebimen-
to da submissão de um trabalho dentro do prazo indicado no 
ojs ou se você não tiver recebido resposta de qualquer tipo de 
mensagem nesse prazo, por favor, envie um e-mail a coord_
innovar@unal.edu.co

• Quando um artigo for aprovado, os autores cedem os direitos 
patrimoniais de sua obra à Innovar, uma revista vinculada à 
Escola de Administração de Empresas e Contabilidade Públi-
ca da Faculdade de Ciências Econômicas da Universidad Na-
cional de Colombia.

• Os artigos publicados na Innovar estão sob a licença Cre-
cative Commons Reconocimiento-No_Comercial-Compartir_
Igual 4.0 Unported. O conteúdo, total ou parcial, divulgado 
em qualquer canal deve ser devidamente referenciado. Além 
disso, a Innovar sugere que sempre o doi seja incluído.

• Para mais informações sobre a revista Innovar, acesse o ojs 
https://revistas.unal.edu.co/index.php/innovar/index ou a 
página web http://www.fce.unal.edu.co/revistainnovar

Endereço postal: Avenida carrera 30 # 45-03, Ciudad Universitaria. 
Universidad Nacional de Colombia. Facultad de Ciencias Econó-
micas, edificio 310. Centro editorial. Primer piso. Revista Innovar.  

Telefone: (57) (1) 3165000, ramais 12367 e 12369

E-mail: revinnova_bog@unal.edu.co 
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