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Resumen 

La presente investigación estudia los factores determinantes del desempeño de una empresa 

como el género, el marketing digital y la orientación emprendedora en el contexto de la 

pandemia de la COVID-19.  Esta investigación empírica se realiza para las empresas del 

Ecuador por lo que se complementa con un estudio del estado del arte de los factores 

previamente mencionados de este país. La metodología utilizada es la regresión probit 

ordinal. Los resultados muestran que el género y la orientación emprendedora influyen 

negativamente en el desempeño de la empresa, mientras que el marketing digital influye 

positivamente. Se contrasta con un post-análisis de los posibles efectos de la crisis sobre estos 

factores en el que se sugiere que la influencia negativa del género y la orientación 

emprendedora es producto de la profunda brecha de género y la incertidumbre de la crisis, y 

el signo positivo del marketing digital toma lugar por la adopción forzosa de la tecnología 

por parte de las empresas durante la pandemia.  De esta forma, las políticas públicas deben 

estar encaminadas a la reactivación económica mediante el uso del marketing digital, la 

reducción de la incertidumbre y de la brecha de género.  
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Abstract 

This current investigation studies the determinants of business performance focused on 

factors such as gender, e-marketing and entrepreneurial orientation. This empiric research is 

done on behalf of Ecuadorian enterprises. Thus, it is complemented with a state of art analysis 

of the mentioned factors. The methodology used in this proposal is based on ordinal probit 

regressions. The obtained results demonstrate a negative relationship among gender, 

entrepreneurial orientation and business performance. Alternatively, e-marketing is found to 

enhance business performance. Additionally, it is provided of a discussion in which it is 

considered the effects of the pandemic crisis provoked by COVID-19. Finally, the research 

suggests that gender differences and the negative effect of entrepreneurial orientation on 

business performance are due to a deepened social gap and high uncertain environment, 

contrary to e-marketing that has positive relationship with business performance in 

consequence of the forced adoption of technology in this crisis. In this stream, politic affairs 

and social policies must be directed to the reactivation of the economy through e-marketing 

and reducing uncertainty and the gender gap.  
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1. Introducción 

Las empresas constituyen una parte vital para la estructura económica de un país. Tanto las 

pequeñas empresas como las grandes son las principales fuentes de creación de empleo, además, 

proveen de productos, servicios y tienen altas tasas de retorno que ayudan al crecimiento 

económico (Miller, 2011). Adicional a esto, contribuyen con identidad y cohesión social en las 

comunidades locales (Organización para la Cooperación y Desarrollo Económicos (OCDE), 

2019). Es por estas razones que estudiar las empresas y las relaciones que tienen el potencial de 

influir en estas se torna relevante para impulsar la economía. 

 En el ámbito empresarial, el estudio de la mujer es vital para entender las desigualdades de 

género y su impacto en las empresas. Según la OCDE & Unión Europea (2019), en los países 

europeos existe una brecha de género desfavoreciendo a la mujer en el trabajo por cuenta propia 

(o emprendimientos) pues existe una subrepresentación de esta; además, se le asocia la dificultad 

de acceder a recursos financieros, la presencia de barreras institucionales y mayor probabilidad de 

manejar empresas más pequeñas y menos dinámicas que los hombres. Con esto de base, es 

remarcable mencionar que la situación en América Latina no es ajena a esta realidad. Aunque los 

países de América Latina y el Caribe han prosperado económicamente en los últimos años, el 

desarrollo social de los diferentes grupos de la población, como la mujer, es un reto que queda por 

cumplir (OCDE et al., 2019). En este entorno, el factor del género tiene importante potencial para 

explicar el desarrollo de las empresas dado las desigualdades que se han reportado tanto en los 

países de Europa como de América Latina y el Caribe.  

 Además del género, existen componentes influyentes en el manejo de las empresas como 

la innovación, las prácticas gerenciales y la planeación estratégica. Estos componentes son 
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recabados en un concepto propuesto, por primera vez, por Miller (1983) en el que se toma en 

consideración la orientación de la empresas hacia los procesos productivos e innovadores que 

ayudan a sobresalir en el mercado para aumentar la productividad y ganancia económica. Sin 

embargo, como Marchese et al. (2019)  lo explican, puede que en mercados emergentes, ciertas 

empresas, en especial las pequeñas, no opten por tomar la decisión de realizar ciertas prácticas y 

estrategias gerenciales por una elección racional ya sea por insuficientes márgenes de ganancia o 

bajos niveles de competencia en el mercado, no obstante, se tiende al uso de las buenas prácticas 

y estrategias gerenciales. Por lo que, resulta interesante estudiar los efectos de las prácticas y su 

orientación en la empresa. 

 Por último, desde el año 2000, con la creación del internet y la constante revolución digital, 

se han impulsado varios cambios en la cotidianidad de las personas, afectando también a las 

prácticas y procesos tradicionales de las empresas (Gilmore et al., 2007; OCDE, 2019). Un ejemplo 

de este cambio es la adaptación del marketing y el comercio a la era digital.  La estrategia 

tradicional de mercadeo que se fundamentaba en aumentar la notoriedad en los medios de 

comunicación como televisión, correo, periódico, etc., ha evolucionado al uso de portales web y 

redes sociales que no solo ha mejorado la conectividad entre las personas, sino que ha 

proporcionado un entorno ventajoso para que las empresas alcancen más consumidores y mejor 

desempeño (Lamberton & Stephen, 2016). Esta evolución tecnológica, por otro lado, ha mejorado 

la interacción y ha reducido las transacciones físicas necesarias para hacer efectiva una compra o 

alquiler de un producto o servicio ya que estas se trasladan a las plataformas en línea, reduciendo 

barreras que benefician el acceso a los mercados de nuevas empresas y minimizando costos de 

transacción (OCDE, 2019). De esta forma, resulta ser que la relación entre el marketing digital y 

los procesos de la empresa es influyente, por lo que debe ser investigada. 
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 La presentación de estos argumentos señala la relevancia de estudiarlos en el perfil de los 

negocios, aun así, el contexto en el que se desarrolla es igual o más importante para estudiar el 

sector empresarial. Dado que este estudio se ha realizado en medio de un hecho sin precedentes, 

la pandemia de la COVID-19, considerar sus efectos sobre los aspectos socioeconómicos 

proporcionará de perspectivas que ayuden a comprender las relaciones previamente detalladas. 

 En este periodo de crisis, la economía de los países, en su conjunto, ha sufrido. Los agentes 

de la demanda han percibido una restricción de su poder económico porque la pandemia y las 

medidas de contingencia no han hecho más que precarizar el mercado de trabajo, acortando la 

jornada laboral, reduciendo las remuneraciones o agravando los despidos (Organización 

Internacional del Trabajo (OIT), 2021). Las personas han tenido que suplir sus necesidades 

monetarias con el autoempleo o creación de un negocio propio, los cuales poseen estructuras 

frágiles, niveles de productividad bajos y limitaciones de financiamiento  (OCDE, 2019). Por su 

parte, los agentes de la producción han tenido que restringir sus actividades debido a las medidas 

de paralización propuestas por los gobiernos y algunos sectores, incluso, no han podido 

implementar el teletrabajo perjudicándolos más. A esto se suma los niveles bajos de demanda 

provocados por la pérdida de poder económico de los agentes de consumo, lo que construye una 

situación negativa para las empresas y una recesión de la economía (OIT, 2020). 

 En este entorno, las relaciones importantes con la empresa antes mencionadas han sido 

afectadas, la pandemia ha forzado a las empresas a la adopción de tecnologías digitales a un ritmo 

acelerado que ha dado la oportunidad de que los empleados mantengan su trabajo y de la evolución 

de las formas de interactuar con los consumidores (OIT, 2020). Por otro lado, la injusta 

organización social de países en los que ya preexistía se ha acentuado gracias a la pandemia, 

profundizándose las brechas socioeconómicas entre los hombres y las mujeres (Cecchini et al., 
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2021). Y la orientación de las prácticas gerenciales no presenta un patrón definido ante esta crisis 

(Eggers, 2020).  

 Debido a que el país a considerarse es Ecuador, el objetivo de este estudio es determinar 

cuáles son los factores que influyen en el desempeño empresarial ecuatoriano, contrastando los 

resultados con el periodo de pandemia provocada por la COVID-19 para proponer sugerencias en 

beneficio del sector empresarial. La contribución de este trabajo radica en la evaluación y discusión 

de los factores influyentes de la empresa entorno a la crisis, lo que permitirá la construcción de 

correctas propuestas de políticas públicas en orden de alcanzar la reactivación económica del país 

eficientemente. 

 La estructura de la presente investigación es la siguiente: (i) se presenta una revisión 

literaria de los factores que tienen el potencial de influir en el desempeño empresarial y se plantean 

sus respectivas hipótesis; (ii) se realiza un estudio de caso del sector empresarial del Ecuador en 

la actualidad, incluyendo los efectos de la pandemia de la COVID-19, con respecto al entorno 

macroeconómico y las relaciones presentadas en el punto anterior; (iii) se detalla la recolección de 

los datos, la descripción de las variables a usar y la estadística descriptiva de dichas variables; (iv) 

se presenta la metodología utilizada para la estimación así como la identificación y validación del 

modelo general; (v) se muestran los resultados de las estimaciones y se contrastan con las hipótesis 

previamente planteadas; (vi) se realiza la discusión de dichos resultados junto con las 

implicaciones que proveen y las limitaciones encontradas en la investigación; y, finalmente, (vii) 

se exponen las conclusiones y recomendaciones del estudio.  
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2. Marco teórico 

Previas investigaciones sobre el contexto empresarial se han basado en diversas teorías para 

explicar el rol de la empresa en el mercado. Un primer enfoque corresponde a la teoría de mercados 

contestables que, de manera sintetizada, explica el funcionamiento de un mercado en el que hay 

libre entrada y salida de empresas fijándolo como el mejor estándar de competencia y al que se 

debe aspirar (Baumol, 1986), similar al concepto de competencia perfecta. Por otro lado, se ha 

utilizado la teoría de juegos para analizar las interacciones estratégicas entre empresas, en esta se 

necesita explícitamente fijar una naturaleza de competencia (por ejemplo, equilibrio de Bertrand, 

Cournot o Stackelberg) de forma que se examine el comportamiento estratégico de los agentes 

(Weibull, 1997).   

Sin embargo, tanto el enfoque de mercados contestables como el basado en la teoría de 

juegos carecen de principios prácticos. Shapiro (1989) proporciona justificaciones de esta premisa. 

Por una parte, la primera teoría no posee un fundamento estratégico debido a que se debe suponer 

la ausencia de costos irrecuperables, es por esto que, al poder realizar acciones que son fácilmente 

reversibles y que no implican costo alguno, no existe como tal un comportamiento estratégico por 

parte de las empresas. Por otra parte, en la segunda teoría, las soluciones son muy sensibles a la 

especificación exacta de la naturaleza del juego y, además, establecer las estrategias “correctas” o 

“reales” se dificulta a partir de lo observable en las industrias, por lo que pueden existir diferentes 

soluciones y tácticas de acuerdo con los parámetros que se consideren, adicionalmente, la 

suposición de información completa es muy poco realista (Dominici, 2011). 

Es por estas limitaciones que en la presente investigación se opta por considerar diferentes 

perspectivas o teorías con el potencial de explicar el fenómeno empresarial. Iniciando con la 
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primera perspectiva, esta se basa en los agentes tomando de referencia sus características propias 

y las pertenecientes al contexto en el que se desarrolla un fenómeno, lo que permite la flexibilidad 

de implementar diferentes moderadores, constructos y supuestos para desarrollar nuevos puntos 

de vista que ayuden a explicar los problemas sociales, enriqueciendo la literatura (Barkema et al., 

2015). Por otro lado, la teoría de los recursos plantea que las empresas divergen en función a los 

recursos empresariales que posean en un determinado momento (Peteraf, 1993), como activos, 

capacidades, procesos, información y conocimientos (Barney, 1991), lo que les permite plantear, 

direccionar y aplicar estrategias (Grant, 1991) para mejorar su eficiencia y crear ventajas 

competitivas (Mahoney & Pandian, 1992). Y, por último, la teoría de la estrategia empresarial se 

fundamenta en la competencia y existencia de diferentes modelos de negocio en el mercado, lo 

que posibilita la interacción de diferentes formas de relaciones estratégicas, sistemas de actividades 

claves, cadenas de valor u organizaciones internas sujetas a las especificidades de cada negocio 

(Shapiro, 1989). 

Dado este marco multiteórico basado en los agentes, los recursos y la estrategia de la 

empresa, se presentan los factores que se han encontrado influyentes en el desempeño empresarial 

los cuales son: el género, el marketing digital, y la orientación emprendedora de la empresa, 

explicando las relaciones encontradas en investigaciones anteriores entre estas tres variables y el 

desempeño de las empresas para, posteriormente, elaborar las hipótesis a verificar. 

2.1. El género y su relación con el desempeño de la empresa 

El estudio del género en el ámbito empresarial ha presentado varias perspectivas al campo del 

emprendimiento y los negocios, y en varias investigaciones se incluye este factor como 

determinante del desempeño de una empresa. Desde un primer enfoque, autores como  Mor et al. 
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(2020) y Powell & Eddleston (2013) exponen que las empresas gestionadas por hombres son más 

rentables y crecen más rápido que las lideradas por mujeres debido a que estas enfrentan barreras 

asociadas con la educación, la familia y los lugares de trabajo.  Complementando esta idea, 

Chunera (2020) extiende la lista de estas barreras y expone que la mujeres también enfrentan 

limitaciones sociales, como la discriminación y la difícil aceptación social; personales, porque 

las mujeres no siempre reciben el mismo trato de los clientes o proveedores; financieras, como 

la dificultad de conseguir un crédito y la falta de inversión; y ambientales, como el inadecuado 

apoyo institucional y gubernamental.  

 Desde este punto de vista, se encuentra que las mujeres enfrentan más dificultades para 

el manejo de la empresa, sin embargo, existe otro enfoque. Partiendo de la premisa de que el 

éxito y el rendimiento de la empresa es un concepto amplio y subjetivo que se ajusta a las 

motivaciones del empresario o empresaria (Lipper, 1988); por ejemplo, la búsqueda de 

recompensas como la independencia, la superación o la seguridad familiar (Stafford et al., 1999), 

el desempeño de la empresa puede variar de acuerdo a los objetivos que el empresario persigue. 

Tanto Jennings & Brush (2013); Murnieks et al. (2020); Rosa et al. (1994) y Sanghera (2002) 

sugieren la asociación de las mujeres con un deseo de crecimiento más trascendental que las 

ganancias económicas (como el desempeño financiero o crecimiento de personal que persiguen 

los hombres), pues estipulan que tienden a preferir el cumplimiento de objetivos intrínsecos como 

la superación personal, emancipación o satisfacción de las necesidades familiares. Por lo que, el 

desempeño de la empresa, en términos económicos, de las mujeres que han alcanzado dicha 

recompensa personal será menor en relación a los hombres a quienes se les atribuye la búsqueda 

constante de recompensas económicas. 
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Habiendo mencionado lo anterior, pareciera que la mujer se encuentra en desventaja por 

las barreras y los diferentes objetivos que persiguen si se compara con el hombre, al menos en el 

ámbito económico, pero en la literatura existen otros estudios que señalan lo contrario, es decir, 

que no existe diferencia significativa entre hombres y mujeres en el sector empresarial. Autores 

como Kalleberg & Leicht (1991) encuentran, en Indiana, Estados Unidos, que los negocios 

encabezados por hombres y mujeres tienen la misma probabilidad de quebrar y que el ámbito 

empresarial es una excepción al patrón general de que los hombres tienen posiciones dominantes 

en la economía. Así mismo, Chell & Baines (1998) mencionan que no existe una diferencia 

significativa entre el rendimiento de una empresa liderada por una mujer y otra liderada por un 

hombre, por lo que se sugiere que el trabajo por cuenta propia permite a las mujeres superar la 

discriminación en el aspecto laboral. Mismo resultado encuentran Khan & Vieito (2013) y Robb 

& Watson (2012) en empresas de Estados Unidos. En este sentido, cabe preguntarse por qué 

existe tal divergencia en los resultados literarios, por lo que se propone el siguiente argumento 

que varios estudios anteriores lo han identificado y que tiene la capacidad de explicar esta 

incógnita. 

El argumento se relaciona con la estructura social en el que se desenvuelve la empresa. 

Autores como Dwyer et al. (2003) y Shaw et al. (2009) explican que el desempeño de las 

empresas lideradas por mujeres difiere del de los hombres dependiendo del contexto en el que se 

desarrolla la empresa. Ellos sugieren que tal divergencia es producto de la falta de apreciación 

de las contribuciones que hacen las emprendedoras a la sociedad, es decir, que el hecho de que 

una emprendedora no se desempeñe al mismo nivel que un emprendedor es consecuencia de las 

institucionalizadas estructuras y percepciones de la sociedad. Así mismo Jadiyappa et al. (2019) 

lo reportan en un análisis de las empresas de la India, y acotan que este efecto, además, es común 
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en países en vías de desarrollo, lo que Khalife & Chalouhi (2013) corroboran. Dicho esto, se 

puede rescatar que mientras exista un contexto social desfavorecedor para la mujer, el desempeño 

de las empresas propiedad de mujeres será menor que el de los hombres. Por ende, considerar el 

contexto para poder proponer una hipótesis es esencial, en este caso se propone la siguiente. 

H1:  El hecho de que la mujer dirija una empresa está negativamente relacionado con el 

desempeño de la misma. 

2.2. El marketing digital y las redes sociales en relación con el desempeño 

de la empresa 

En la actualidad, el creciente uso de internet y de las diferentes redes sociales (Joseph et al., 2020) 

posibilita la realización de marketing digital y la comercialización de productos y servicios en 

plataformas en línea, brindando un entorno beneficioso para que los emprendedores desarrollen y 

exploten oportunidades (Paniagua & Sapena, 2014). La penetración del marketing digital, en 

consecuencia, se ha convertido en una práctica estratégica importante en la mayoría de firmas pues 

incrementa el desempeño de las empresas al captar y retener nuevos consumidores, liderando 

rápidas transformaciones de los negocios (Brodie et al., 2007; Zhu & Kraemer, 2002).  

  Esta práctica tiene el mismo objetivo que los medios tradicionales de mercadeo, que es 

aumentar las ventas mediante la notoriedad, pero la manera es diferente. Los conceptos ya no están 

centrados en el producto o en los segmentos, como en el marketing tradicional; sino están 

concentrados en el consumidor (Sharma & Verma, 2018). Paniagua & Sapena (2014) postulan 

que, mediante el uso del marketing digital en el que se incluye el uso de redes sociales, los 

emprendedores tienen la posibilidad de dirigirse a los clientes de una forma interactiva. Esto 

permite que la comunicación entre el consumidor y la empresa sea bidireccional, lo que posibilita 
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fortalecer la relación con los clientes, afectando positivamente en las compras de estos (Sharma & 

Verma, 2018).  

 En este sentido, se ha encontrado en la literatura una relación positiva entre el marketing 

digital, y el desempeño del negocio. Estudios como el de Eid & El-Gohary (2013) y el de 

Ramanathan et al. (2012) postulan que la adopción del marketing digital mejora el desempeño de 

las empresas, siempre que este sea efectivo. Yang et al. (2015) mencionan que mientras mayor 

sean las visitas a las páginas web de las empresas el desempeño mejorará. Tanto en el estudio de 

Paniagua & Sapena (2014)  como en el de Qu et al. (2013) se demuestra empíricamente que a más 

“amigos” que un emprendedor tenga en su espacio en línea, obtendrá más ingresos y transacciones. 

Coherentemente, Syaifullah et al. (2021) y Joseph et al. (2020) indican que el uso de redes sociales 

en el marketing digital tiene un efecto positivo en el rendimiento de las empresas, es decir, cuanto 

mejor sea el uso de estos medios mejorará, en mayor cuantía, el desempeño, especialmente su nivel 

de ventas.  

Por último, se remarca la importancia del marketing digital  pues como lo dice Mazzarol 

(2015) cualquier empresa que falle en adoptar estas nuevas tecnologías para involucrarse en la 

economía digital tiene potencial de ser marginalizada y estar en serio riesgo de quebrar, por lo que 

no implementar esta práctica estratégica ya no es una opción. Es por esto que se considera a este 

factor de gran importancia y ya que se menciona ampliamente los efectos positivos de este 

componente digital sobre el desempeño de la empresa, se plantea la siguiente hipótesis. 

 H2: El marketing digital está positivamente relacionado con el desempeño de las empresas. 
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2.3. La orientación emprendedora y su efecto en el desempeño empresarial 

La orientación emprendedora se considera un concepto multidimensional y es una de las 

principales relaciones con el desempeño de las empresas. La literatura postula que este 

componente abarca la habilidad de entender las actividades empresariales, al igual que el 

comportamiento organizacional que, en conjunto, permiten la realización de decisiones acertadas 

y estratégicas en beneficio de la empresa (Hughes & Morgan, 2007; Rauch et al., 2009), de su 

propósito y de la creación de ventajas competitivas (Lumpkin & Dess, 2015). 

Para la presente investigación, la construcción de este concepto se basará en las teorías 

vastamente aceptadas de Miller (1983) y Lumpkin & Dess (1996). Miller (1983), por un lado, 

concibe a la orientación emprendedora como una “dimensión compuesta” que exhibe 

simultáneamente tres dimensiones; la innovación, la preferencia por el riesgo, y la proactividad, 

en el sentido de que este fenómeno conjunto impulsa el desempeño de la empresa. Mientras que, 

Lumpkin & Dess (1996) adicionan dos dimensiones a la teoría de Miller (1983) las cuales son; 

agresividad competitiva y autonomía que, de igual manera, están positivamente relacionadas con 

el desempeño de la empresa. Con el fin de explicar detalladamente este concepto, se explica cada 

dimensión a continuación. 

La dimensión de la preferencia al riesgo describe la acción de aventurarse en una serie de 

decisiones estratégicas frente a entornos o proyectos con potenciales resultados beneficiosos a 

cambio de aceptar un nivel de riesgos y comprometer un cierto porcentaje de recursos de la 

empresa en estos (Lumpkin & Dess, 2015) para desarrollar ventajas competitivas y acentuarse de 

manera sólida en el mercado. La dimensión de la innovación consiste en apoyarse de la creatividad, 

el liderazgo tecnológico, la inversión y desarrollo en aras de ofertar nuevos productos, servicios, 
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mejorar procesos (Lumpkin & Dess, 2015; Zahra & Covin, 1995) o modificar productos existentes 

para satisfacer las necesidades de los consumidores. La dimensión de la proactividad es la visión 

de la empresa de anticiparse a su competencia, tanto en el desarrollo de productos o servicios como 

en las tendencias de consumo futuras (Lumpkin & Dess, 2015) lo que le permite a la firma estar 

receptiva ante el cambio del comportamiento de los consumidores y poder introducir nuevos 

productos en el mercado, fijando un estándar y una proporción para sí mismo (Zahra & Covin, 

1995). La dimensión de la agresividad competitiva se fundamenta en los esfuerzos de la firma por 

sobresalir en su mercado aprovechando sus fortalezas y explotando las desventajas de los 

competidores; es decir, se basa en una fuerte ofensiva (Lumpkin & Dess, 2015; Miller, 2011). Por 

último, la dimensión de la autonomía de los actores de la organización es vista como la 

independencia entre los líderes emprendedores y los equipos de trabajo, lo que permite proponer 

nuevas ideas, ser creativos y fructíferos (Lumpkin & Dess, 2015), ayudando al crecimiento y las 

decisiones estratégicas en la empresa. 

En este marco, se postulan más estudios que apoyan a Miller (1983) y Lumpkin & Dess 

(1996). Autores como Li et al. (2009); Wiklund (1999); Zahra & Covin (1995) han demostrado 

que la orientación emprendedora afecta positivamente al desempeño de la empresa, y Lee & Chu 

(2017) reconocen este efecto en el corto y largo plazo. De la misma forma, Gupta & Gupta (2015) 

validan estos efectos positivos en empresas grandes de Alemania. Adicionalmente, Kreiser & 

Davis (2010) acotan que los niveles de las dimensiones de la orientación emprendedora deben ser 

moderados o altos en ambientes hostiles y dinámicos con una estructura empresarial flexible y 

descentralizada en orden de mejorar el rendimiento de la empresa. Así mismo, Rauch et al. (2009) 

mencionan que el efecto de la orientación emprendedora es mayor en entornos hostiles de ardua 

competencia porque las empresas, en su misión de crecimiento, buscan constantemente nuevas 
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oportunidades para acaparar el mercado sobre sus rivales. Y, finalmente, Gupta & Batra (2016) y 

Shirokova et al. (2016) encuentran un efecto positivo de este factor en el desempeño de las 

empresas en ambientes hostiles cuando la demanda del mercado es alta. Según esta revisión 

literaria, se percibe que los efectos positivos de la orientación emprendedora son dominantes y 

teniendo esto en cuenta se propone la siguiente hipótesis. 

 H3: La orientación emprendedora está positivamente relacionada con el desempeño de la 

empresa. 
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3. Estudio de caso: Ecuador y el sector empresarial en la 

actualidad 

Para construir el estudio de caso del Ecuador se tomará de referencia el entorno macroeconómico, 

al igual que los factores influyentes en el desempeño de la empresa propuestos en el marco teórico, 

tales que; la brecha de género, la orientación emprendedora y el marketing digital, con relación al 

desempeño empresarial, sean explicadas (en un estado de arte) en la situación ecuatoriana, en 

especial, en el contexto de la crisis provocada por la COVID-19. A continuación, se explican 

dichos tópicos. 

3.1. Contexto macroeconómico del sector empresarial en el Ecuador 

En el Ecuador, el sector empresarial es un influyente en el tejido económico del país. En 2019, 

según la Encuesta Estructural Empresarial (ENESEM) proporcionada por el Instituto Nacional de 

Estadística y Censos (INEC) (2021), la producción de las empresas ecuatorianas alcanzó 91.2 mil 

millones de dólares, siendo el pilar más importante de la economía del Ecuador puesto que su 

contribución al producto interno bruto (PIB) total fue de 84.4% aproximadamente. En este 

contexto, las tres industrias más importantes en este año fueron: la manufactura, el comercio al por 

mayor y menor, y la minería. Es así como, la primera industria aportó 29.9% al PIB y las dos 

subsecuentes, 13.6% y 10.4%, respectivamente. Desde este panorama, se aprecia la importancia 

de las empresas, en especial las pertenecientes a las tres primeras industrias porque aportan cerca 

del 54% del PIB. Por el lado del personal ocupado, las tres industrias que más aportan son el 

comercio al por mayor y menor, la manufactura, y los servicios con 27.8%, 24.6% y 39.8%, 

respectivamente; es decir estas 3 categoría proporcionan cerca del 92.2% del total de empleo.  De 
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esta forma, se entiende que impulsar el sector empresarial se debe considerar de suma importancia 

para el crecimiento de la producción y el empleo del país, por lo que estudiar el fenómeno del 

emprendimiento se torna relevante en el contexto ecuatoriano. 

Sin embargo, en 2020, la crisis de la COVID-19 azotó a la economía nacional de manera 

negativa e inesperada pues, en el intento de preservar la salud de los ecuatorianos, el Gobierno 

tomó acciones preventivas para evitar los contagios, tales como: suspensión de las actividades 

económicas y el confinamiento de los primeros meses de la crisis (marzo, abril y mayo). Esto 

provocó una disminución de la demanda interna del país lo que afectó, a su vez, al lado de la oferta. 

En este sentido, se evidenció una contracción de la demanda del 12% (véase la Figura 1) y una 

contracción de la oferta del 13% aproximadamente, ambos en el segundo trimestre del 2020 

(Banco Central del Ecuador (BCE), 2020b); es decir, la producción y los diversos agentes de la 

oferta resultan afectados, incluyéndose los negocios y/o emprendimientos de los diferentes 

sectores de la economía del país. Este efecto negativo se mantiene en el consumo final de los 

hogares con una disminución del 10.9% al igual que en el consumo final del Gobierno General el 

cual se redujo un 7%.  

La afección de la pandemia de la COVID-19 ha sido diferente en diversos sectores de la 

economía (OIT, 2021). Según el BCE (2020b), para marzo, abril y mayo del 2020, que fueron los 

meses críticos de la pandemia en el país, se observó una caída de todas las actividades económicas, 

teniendo en promedio una disminución del 10.9% de la producción. 
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Figura 1:  

Demanda agregada entre enero de 2020 y diciembre de 2020 (variación trimestral).  

 

Fuente: Banco Central del Ecuador. 

Elaboración propia. 

Las personas y empresas que se relacionaron a las actividades de transporte, alojamiento y 

servicios de comida, comercio y manufactura (estas últimas, las de mayor influencia en el PIB y 

en el empleo) se vieron especialmente afectadas, con un decremento en su producción de 23.1%, 

16.8%, 11.1% y 9%, respectivamente. Es decir, la mayoría de los sectores de la economía se han 

visto afectados, a excepción de la acuicultura y pesca pues estas estuvieron exentas de detener sus 

actividades en la pandemia por considerarse dentro de los sectores estratégicos importantes del 

país, sin embargo, es dominante el efecto negativo que ha traído consigo la crisis sanitaria en la 

economía del Ecuador. Dado este precedente, la recuperación de estos sectores especialmente 

afectados ha sido lenta en lo que resta del año, pues presentan una tasa de recuperación de 6.1% 

para el sector de alojamiento y servicios de comida, 5.2% para el comercio y 2.2% para la 

manufactura, solo el sector transporte se ha recuperado de mejor forma con una tasa positiva de 

20.4%. 
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En esta línea, tanto los gastos y costos empresariales, como la reducción de la demanda se 

reflejan en un desincentivo para la creación de empresas. Es así que, se registró nula constitución 

de nuevas empresas en el Ecuador en el mes de marzo (Superintendencia de Compañías, 2021), 

un efecto grave que amenaza a la producción interna y creación de empleos (véase la Figura 2), 

sin embargo, para meses posteriores se visibilizó una recuperación incluso mayor al año anterior.  

Figura 2:  

Número de empresas constituidas entre enero de 2019 y junio de 2021. 

 

Fuente: Superintendencia de Compañías. 

Elaboración propia. 

Por el lado del mercado laboral, aunque el desempleo a septiembre del 2020 alcanzó un 8.6% (lo 

que puede considerarse preocupante), es una mejora respecto a los meses de mayo y junio donde 

se alcanzó un 16.8%. Correspondiente a la tasa de subempleo, se destaca que durante mayo/junio 

esta aumentó a 34.7% (por encima del empleo adecuado) donde después se estabilizó en 23.4% 

(desde septiembre) que es aproximadamente 6 puntos porcentuales más que en el año anterior 

(17%). También, se tuvo una mejora en el pleno empleo o empleo adecuado que pasó de ser 20.2% 

en mayo/junio (crítico) a un 39.3% en septiembre, véase la Figura 3 (BCE, 2020a). Cabe 



18 
 

 

 

mencionar que se utilizó una metodología diferente para la recolección de datos de la Encuesta 

Nacional de Empleo, Subempleo y Desempleo para el periodo de mayo-junio del 2020, pues se 

realizó por vía telefónica y hubo cambios en el formulario para ajustarse al contexto de la pandemia 

(INEC, 2020). 

Figura 3:  

Tasa de empleo, subempleo y desempleo entre septiembre del 2019 y marzo de 2021 (trimestral). 

 

Fuente: Banco Central del Ecuador.  

Elaboración propia.  

A pesar de la recuperación en el número de empresas constituidas y en la disminución de la tasa 

de desempleo en meses posteriores a los críticos de la pandemia, en el ámbito empresarial se 

presenta una situación alarmante. Según la OIT (2021), la afectación al poder adquisitivo de las 

familias a causa de la pandemia empujará a estas a buscar nuevas formas de recuperar sus ingresos. 

Ahora en época de pandemia, donde el mercado laboral se contrajo por meses y se encuentra en 

recuperación, es razonable considerar que un porcentaje de la disminución del desempleo se haya 

dado por la formación de emprendimientos por necesidad e informales en la economía ecuatoriana 

(Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados (ACNUR) & Programa de las 



19 
 

 

 

Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), 2020), emprendimientos que en gran medida son 

frágiles y precarizados. Es así que, la situación emprendedora cobra relevancia para la reactivación 

no solo del aparato productivo-económico del país, sino para impulsar la calidad de vida de los 

ecuatorianos. 

3.2. Brecha de género en el sector empresarial del Ecuador 

Reconociendo que lo expuesto anteriormente es de vital importancia, se debe estudiar la brecha de 

género que puede haber resultado agravada por esta crisis. Según la ENESEM del 2019 

proporcionada por el INEC (2021), los cargos directivos y de gerencia están ocupados 

predominantemente por hombres más que por mujeres, debido a que 21 951 de los puestos están a 

cargo de hombres, mientras que 12 879 puestos están a cargo de mujeres. Estas estadísticas 

presentan un indicio de una amplia brecha de género (de aproximadamente el 50%) en cuanto a la 

gerencia y dirección de las empresas desfavoreciendo a la mujer.  

Además, es remarcable acotar que el Ecuador a pesar de estar catalogado como un país en 

vías de desarrollo (CEPAL, 2012) y con un índice de desarrollo humano alto, tiene un índice de 

desigualdad de género de 0.384 el cual refleja que no hay un contexto completamente justo entre 

los hombres y las mujeres en aspectos como: salud reproductiva, empoderamiento y mercado de 

trabajo (PNUD, 2020). Dado esto, es esperado que la estructura social del país favorezca al género 

masculino y afecte al desempeño de las empresas de las emprendedoras.  

Concluyendo, aunque no existen datos actualizados al 2020 para detallar a profundidad 

este tema en el contexto pandémico, al momento de este estudio se considera que priorizar el 

enfoque de género resultará en perspectivas interesantes para entender el emprendimiento 

ecuatoriano en la pandemia. 
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3.3. El marketing digital en el Ecuador 

En cuanto al marketing digital en el Ecuador, se destaca que en el 2020 las empresas  han enfocado 

sus estrategias a la adopción de tecnología, en especial las plataformas en línea, para promover la 

comercialización interna de modo que se facilite la inserción al mercado y la notoriedad de las 

firmas (Dini & Núñez, 2021). Similares resultados son provistos por el ACNUR & PNUD (2020), 

donde se concluye que los emprendimientos ecuatorianos han mantenido la distribución de sus 

productos o servicios con la ayuda de marketing en línea y uso de redes sociales. Además, según 

la Cámara Ecuatoriana de Comercio Electrónico (2020), varios de los consumidores y productores 

han migrado a diferentes canales de distribución en el que han predominado el uso de redes sociales 

como Facebook, WhatsApp, páginas web o portales en línea de comercio debido a la imposición 

de las condiciones externas provocadas por la crisis sanitaria de la COVID-19.  

Entonces, como se ha visto en el marco teórico, uno de los pilares que resulta importante 

entender es el marketing digital que ha tomado relevancia especial en el contexto de la COVID-

19. De esta forma, se entiende al marketing digital como un nuevo e influyente canal de 

distribución y de interacción con el consumidor para el desarrollo del emprendimiento ecuatoriano. 

3.4. La orientación emprendedora en el Ecuador  

En orden de explicar la orientación emprendedora en el Ecuador, las dimensiones de este concepto 

se comparan con similares conceptos proporcionados por diferentes estudios de organismos 

internacionales. De esta forma, tanto la preferencia al riesgo como la proactividad pueden ser 

análogamente estudiadas con el índice del 2020 Doing Business proporcionado por el Banco 

Mundial (2020). En este índice se mide la holgura que poseen los emprendedores y empresarios 

para realizar negocios tomando en consideración barreras de entrada y los obstáculos para el 
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manejo de las empresas, y se espera que a mayor puntuación tenga el país, mayor actividad 

emprendedora presente. En el caso de Ecuador, este se encuentra en la posición 129 con una 

puntuación de 57.7 (en una escala de 0 a 100). Al igual que todos los países latinoamericanos, este 

índice es medio-bajo, por lo que se infiere que la actividad emprendedora no está correctamente 

regulada y no proporciona un ambiente propicio para la toma de riesgos ni para aprovechar 

oportunidades empresariales pues los costos que esto conlleva son muy altos lo que, a su vez, no 

provee de facilidades para hacer negocios en el Ecuador.  

 Para evaluar las dimensiones de la innovación, la autonomía y la competitividad, se toma 

de referencia los pilares de la I+D, el capital humano e intensidad de la competencia local, 

respectivamente, proporcionado por el Global Innovation Index de 2020 de la Universidad de 

Cornell et al. (2020). Es así que, el Ecuador (en una escala de 0 a 100) presenta un puntaje de 13.4 

en vínculos con la innovación de I+D y de 28.2 en acumulación de capital humano, siendo 

calificaciones bajas, lo que significa que en el territorio ecuatoriano no se da la suficiente prioridad 

a la innovación de la I+D y, la formación de capital, que otorga de autonomía a los empresarios, 

es incipiente. Y, en la intensidad de la competencia local, el Ecuador tiene un puntaje de 69.8, 

denotando que la competencia en el mercado interno es fuerte. 

 Esta información permite resumir que, en el sector empresarial ecuatoriano, la preferencia 

al riesgo, la proactividad, la innovación y la autonomía no son especialmente relevantes, mientras 

que la competitividad es alta e importante, proporcionando un panorama con gran potencial de 

mejorar y demostrando la importancia de desarrollar la orientación emprendedora para impulsar 

las empresas ecuatorianas.  
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4. Datos 

4.1. Recolección de datos 

Para la recolección de datos se usó información primaria mediante la construcción de una encuesta. 

Se contó con la colaboración de la Universidad de Carolina del Norte Greensboro, la Escuela 

Politécnica Nacional y la Universidad San Francisco de Quito. Dicha encuesta se divulgó solo a 

través de redes sociales entre diciembre del 2020 y enero de 2021 debido a las normas de 

distanciamiento social y restricción vigentes en este periodo.  

La encuesta recaba la información de 213 propietarios o copropietarios ecuatorianos de un 

emprendimiento o negocio, 2 de estas observaciones se encontraron inconsistentes pues los datos 

eran extremadamente alejados de la realidad y 11 son incomparables. Consecuentemente, se 

procede a la extracción de dichas observaciones (13 en total) de la muestra. Por lo que, después de 

la limpieza de los datos se obtuvo un total de 200 observaciones disponibles.  

4.2. Técnica muestral 

Dado que el efecto de la pandemia ha sido incierto para todas las realidades y por el hecho de que 

se cuenta solo con estudios de las empresas hasta el 2019, el tamaño de la población objetivo, las 

empresas, no es confiable. De esta manera, se supone que la población es desconocida y se usa la 

técnica de muestreo aleatorio simple irrestricto sin considerar el tamaño de la población para la 

proporción. Se usa la siguiente fórmula para la fijación de la muestra: 

𝑛 = 𝑍∝22 𝑝𝑞𝐵2 
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Donde 𝑍∝2 es el valor de la distribución acumulada normal a dos colas para un 1-∝ nivel de 

confianza, 𝑝 es la proporción de encuestar a una persona propietaria de una empresa o 

emprendimiento, 𝑞 es la proporción de encuestar a una persona que no es propietaria de una 

empresa y 𝐵 es el error de la muestra. Para efectos prácticos y ya que es muestro aleatorio simple, 

el nivel de confianza es al 95%, el error al 5% y se asume un 𝑝 = 0.5. Es así que se tiene un tamaño 

mínimo de la muestra de 384 encuestas. El número de encuestas totales que se recabó fueron de 

648 de las cuales 213 fueron de propietarios o copropietarios ecuatorianos de empresas o negocios. 

Por lo que, se infiere que el muestreo fue correctamente realizado y es representativo. 

4.3. Descripción de variables 

En el siguiente apartado se presenta la descripción de las variables a utilizar en los modelos 

econométricos, las cuales se fundamentan en las respuestas a las preguntas de la encuesta realizada 

que se presentan en el Anexo 1. En mencionado Anexo, se excluye la variable “Orientación 

emprendedora” dado que se tomará especial atención en su construcción en la descripción de la 

misma. 

4.3.1. Variable dependiente 

Desempeño empresarial. Esta es una variable cualitativa que es medida a través del 

volumen de ventas del último mes. Se ha construido a partir de 3 rangos de volumen de ventas; 

aquellos emprendimientos que reportaron hasta 500 dólares (categoría 1), aquellos que reportaron 

entre 501 y 5 000 dólares (categoría 2), y aquellos con más de 5 000 dólares en ventas (categoría 

3). Se ha construido de esta manera pues, como Rosa et al. (1994) sugieren,  los rangos amplios 

permiten conseguir valores confiables y evitar la indisposición de los emprendedores a participar 

en la encuesta. 
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Proceso de construcción de la variable dependiente. Los rangos anteriormente 

mencionados se han analizado análogamente con la teoría de Mintzberg (1973) que postula la 

existencia de 3 tipos de organizaciones: 

• Las organizaciones de tipo emprendedora, caracterizadas por compañías nuevas o 

pequeñas que, predominantemente, nacen en periodos de alta incertidumbre, son flexibles 

y en las que se toman decisiones muy arriesgadas. 

• Las organizaciones de tipo adaptativa, caracterizadas por ser pequeñas pero más 

establecidas en el mercado, son reactivas al ambiente y al mercado, y prefieren escenarios 

de certidumbre. 

• Las organizaciones de tipo planeadora, caracterizadas por tener un tamaño considerable, 

realizan procesos analíticos y evaluativos de los riesgos, y son bastante organizadas.  

Complementando esta teoría se ha procedido a analizar el contexto ecuatoriano para proporcionar 

una justificación adicional (ajustada a la realidad nacional) de dichos rangos, lo cual se describe a 

continuación. 

Producto de la pandemia, en el Ecuador se observó altas tasas de desempleo que 

restringieron los ingresos en muchos de los hogares, por lo que la creación de nuevos 

emprendimientos (sin experiencia, ni organización y que responden a periodos de alta 

incertidumbre) comenzó a ser una idea factible para recuperar ese poder económico perdido (OIT, 

2021), por esta razón el primer rango se establece de acuerdo al salario básico unificado (que se 

fijó en 400 dólares en el año 2020 y 2021 según el BCE (2021)) ya que este se considera como la 

retribución económica mínima que debe recibir una persona por su trabajo para satisfacer las 

necesidades normales de vida, considerándole como jefe del hogar (Ministerio del Trabajo, 2012), 

es decir, aquel participante de la encuesta que reporte hasta los 500 dólares se considerará 
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emprendimiento por necesidad puesto que sus actividades empresariales apenas cubren los costos 

mínimos de vida en el Ecuador. 

 Para el segundo rango, se toma en cuenta los microemprendimientos que son 

organizaciones pequeñas, pero más establecidas en el mercado, reactivas al entorno y, que en 

Ecuador  (INEC, 2021)  responden a negocios que registran hasta 100 mil dólares anuales (8 mil 

dólares mensuales, en promedio). Debido a que las preguntas de la encuesta no se ajustaban a este 

valor, se decide elegir el inmediato inferior (5 000 USD), entonces la construcción del rango se 

hace entre 501 a 5 000 dólares.  

 Y, por último, se consideran las pequeñas, medianas y grandes empresas (según la 

clasificación de empresas en el Ecuador) que poseen ya una estructura más significativa, métodos 

más analíticos y organizados, y procesos eficientes, los cuales son considerados con volúmenes de 

venta mayores a 5 000 dólares. 

Justificación del uso de volumen de ventas como variable dependiente. Para medir el 

desempeño de la empresa, se ha utilizado en la literatura varias magnitudes, como indicadores 

financieros, indicadores financieros percibidos, indicadores no financieros e incluso 

combinaciones de estos. El desempeño de la empresa posee un carácter multidimensional (Hansen 

& Wernerfelt, 1989), siendo así que diversos estudios (Cruz et al., 2012; Ke et al., 2008) utilizan 

indicadores como la satisfacción del consumidor, el crecimiento del mercado o los ingresos 

percibidos por ventas (Covin & Slevin, 1989; Welsh et al., 2014) que, según Mari, Poggesi, & De 

Vita (2016) es la medida del desempeño empresarial más utilizada y validada. De igual manera, 

otros indicadores sobre los activos son usados como el ROA (Cruz et al., 2012; Zahra & Covin, 

1995). Finalmente, Rauch et al. (2009), realizando un meta-análisis, encuentran que la diferencia 

entre los resultados usando varios tipos de medida del desempeño no diverge y por tanto es robusta. 
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Es así que, se ha optado por el volumen de ventas reportado por los gerentes o directores como la 

variable dependiente correspondiente. 

4.3.2. Variables independientes 

En este apartado, se detalla la construcción de las variables de interés que se ha planteado en el 

marco teórico.  

Género. Esta es una variable cualitativa que otorga el valor de 1 si el género de la persona 

participante es femenino y 0 si es masculino. Esta variable está diseñada para capturar el efecto 

sistemático del género en el mundo empresarial y es de tipo dicotómica siguiendo estudios como 

los de Flabbi et al. (2019); Khalife & Chalouhi (2013); Perryman et al. (2016) y Lam et al. (2013). 

Como se estipuló, el estudio de la mujer debe ser considerado para la explicación del desempeño 

de la empresa. En consecuencia, esta variable recogerá este efecto bien avisado en la literatura.  

Marketing digital. Esta variable cuantitativa se construye considerando la apertura a las 

redes sociales y la publicidad de los negocios (o dicho de otra forma, el número de herramientas 

de marketing digital que han adoptado), entonces se procede a registrar el número de redes sociales 

o formas de publicidad en línea en los que la empresa ha incurrido para conectar con sus 

consumidores. Este valor aumenta con el número de redes sociales y formas de publicidad usadas. 

Las plataformas que se han tomado en cuenta son Facebook, WhatsApp, Messenger, Publicidad 

en línea, Página web y Correo electrónico. Esta variable proxy tiene la finalidad de medir el grado 

de adopción de las herramientas tecnológicas por parte de las empresas (Eid & El-Gohary, 2013) 

que le permiten comunicarse e interactuar con más consumidores (Trainor et al., 2011) y así 

impulsar el desempeño empresarial (Tiago & Tiago, 2012), similarmente al estudio realizado por 

Braojos et al. (2019). 
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Orientación emprendedora. Esta variable cuantitativa se forma a partir de cinco 

dimensiones; innovación, proactividad, preferencia por el riesgo, agresividad competitiva y 

autonomía, las cuales se han medido mediante las respuestas a las preguntas del Anexo A2 en una 

escala de Likert del 1 al 7, donde 1 significa “Muy mala” y 7 “Mucho mejor”. La consistencia 

interna y validez de este constructo se evaluó conforme al alfa de Cronbach con un valor 0.84, 

considerándose que proseen “muy buena” consistencia interna, entonces para la elaboración de la 

variable latente “Orientación emprendedora” se procede a realizar la media aritmética simple de 

los puntajes a las preguntas correspondientes para cada observación. 

Debido al carácter multidimensional de la variable, ha existido un debate de si esta debe 

ser usada como constructo o de manera unidimensional. Acorde con Covin & Wales (2012) la 

formación de esta variable se realiza mediante una medición reflectiva (dichas dimensiones forman 

una variable latente o constructo) si el fin es explicar más relaciones, el caso de este estudio, y se 

asume que cada una de las preguntas de la encuesta es intercambiable, temática y reflejan el mismo 

constructo, por lo que es deseable que estas posean alta correlación entre las medidas y alta 

consistencia interna. Adicionalmente, se ha utilizado una escala de Likert de 7 puntos porque 

permite medir las actitudes (su dirección e intensidad) de los participantes frente a este tópico. 

Finalmente, referente al número de opciones de respuesta, autores como Matell & Jacoby (1971) 

y Dawes (2008) mencionan que la validez y confianza son independientes del número de opciones 

usadas, sin embargo Taherdoost (2019) menciona que el hecho de usar más de 5 o 6 opciones de 

repuesta mejora la validez. Por consiguiente, se considera en esta investigación que una escala de 

7 puntos es adecuada para medir esta variable de interés.   



28 
 

 

 

4.3.3. Variables de control 

Para establecer las variables de control, se fundamentará en la teoría de contingencia la cual se 

refiere a que, en este caso, el desempeño empresarial óptimo depende de ciertas variables clave 

como las características del entorno y estructurales de la firma (Klyver et al., 2018; Lumpkin & 

Dess, 1996; Rauch et al., 2009; Wiklund, 1999), de modo que modere los resultados de los factores 

de interés. Así, se considera que el nivel de educación del emprendedor, la edad y tamaño de la 

empresa, el tipo de industria al que pertenece el negocio y el surgimiento en pandemia, son 

importantes para controlar los efectos de nuestras variables de interés con el fin de que no existan 

posteriores problemas de variable omitida que distorsionen los resultados. A continuación, se 

explican cada una de estas. 

Escolaridad. Esta es una variable cualitativa construida otorgando 1 si el individuo ha 

alcanzado la educación primaria, 2 si alcanzó la educación secundaria, 3 la universitaria y 4 si ha 

alcanzado una educación de posgrado. Nótese que mediante esta variable se le otorga un orden al 

nivel de educación, siendo así que jerárquicamente es más importante una educación de posgrado 

que una educación primaria. Autores como Jasra et al. (2011); Klyver et al. (2018); 

Krishnamoorthy & Balasubramani (2014); Welsh et al. (2017) usan esta variable para moderar los 

efectos de las variables de interés.  

Longevidad de la empresa. Esta variable cuantitativa está medida por un número entero, 

el cual es la cantidad de años que ha permanecido abierto el negocio del encuestado. Este es un 

factor clave que se ha utilizado en algunas investigaciones como una variable de control (Rosa et 

al., 1996). De igual manera, Wiklund (1999) y Lee & Chu (2017) la usan como moderadora de las 

relaciones del desempeño empresarial. 
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Tamaño de la empresa. Para la construcción de esta variable cuantitativa, lo que se realizó 

fue agrupar a las empresas por sectores (Comercio, Servicios o Manufactura) y obtener el total de 

empleados a tiempo completo de cada uno, para luego calcular el tamaño relativo (en porcentaje) 

de cada empresa por industria. El objetivo de este procedimiento es controlar las posibles 

diferencias en el tamaño que puedan producirse por efectos propios del sector (Eddleston & 

Kellermanns, 2007; Powell & Eddleston, 2013; Welter & Smallbone, 2011). Y, se justifica el uso 

de esta variable con algunos estudios donde toman el número de empleados para reflejar el tamaño 

empresarial (Strohmeyer et al., 2017; Welsh et al., 2017) ya que, es considerado como un factor 

organizacional capaz de moderar los efectos de las variables de interés (Rauch et al., 2009; 

Lumpkin & Dess, 1996).   

Surgimiento en la pandemia. Esta variable es cualitativa y toma el valor de 1 si el 

emprendimiento se ha constituido en la pandemia y 0 caso contrario. Debido a la problemática de 

las altas tasas de desempleo registradas en todo el mundo, y de la cual Ecuador no es excluyente, 

se espera que las personas constituyan emprendimientos para subsistir, generalmente informales y 

precarizados, ajustándose a las necesidades del consumidor (ACNUR & PNUD, 2020; OIT, 2021). 

Para corroborar que el uso de este factor es adecuado, se procede a hacer un análisis de 

homogeneidad de la muestra con una prueba Chi-cuadrado y suponiendo una distribución 

uniforme en la tabulación cruzada de las variables “Desempeño de la empresa” y “Surgimiento” 

(véase el Anexo A3). Sin embargo, dado que la proporción del número de empresas que han 

surgido en la pandemia no es igual en las diferentes categorías de la variable dependiente, se 

rechaza la hipótesis nula de homogeneidad de la muestra (con p-valor de 0.000); encontrando 

efectivamente que, en la muestra, no son homogéneas las observaciones de las empresas que 

iniciaron sus operaciones en pandemia y las que existían previamente. Con estas razones, y 
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abordando el posible problema de heterogeneidad por variable omitida (Wooldrige, 2002) que 

puede ocurrir si no se controlara este efecto de la pandemia (afectando a la consistencia de las 

estimaciones), se toma en cuenta esta variable. 

Tipo industria. En la encuesta realizada se considera tres industrias (Comercio, Servicio 

y Manufactura), por lo que para la construcción de esta variable cualitativa se toma de categoría 

de referencia al sector Comercio. Así, a la variable Servicios se le otorga el valor de 1 si los 

propietarios han respondido de manera afirmativa al sector del Servicio y 0, caso contrario; y la 

variable Manufactura es 1 si la empresa pertenece al sector Manufactura y 0, caso contrario. 

Controlar el sector o la industria al que pertenecen las firmas es un factor crucial para evitar 

problemas que puedan tergiversar los resultados del desempeño (Lumpkin & Dess, 1996; Miller, 

2011; Rauch et al., 2009; Zahra & Covin, 1995), ya que cada industria que se ha identificado con 

esta encuesta es heterogénea entre sí.  

4.4. Estadística Descriptiva 

Para tener una visión más amplia y un mejor entendimiento sobre las variables antes mencionadas, 

se procede a realizar la estadística descriptiva de cada una de ellas.  

Con respecto a las variables cualitativas, en el “Desempeño empresarial” el 57.5% de la 

muestra registró ingresos entre 0 y 500 dólares mensualmente, el 34.5% respondió haber recaudado 

entre 501 y 5 000 dólares y tan solo 8% del total obtuvo más de 5 000 dólares al mes. Por el lado 

del género, se tiene un 44.5% de hombres y un 55.5% de mujeres, por lo que se podría decir que 

no hay una gran diferencia en este aspecto. También, es importante mencionar que, del total de 

200 emprendedores, 60 iniciaron su negocio durante la crisis, representando el 30% de la muestra. 

Con esta información, es interesante observar la Tabla 1, la cual indica que existen más mujeres 
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que empezaron sus actividades empresariales durante la pandemia, 39 (65% de las empresas que 

iniciaron sus operaciones durante la pandemia) respecto a los 21 hombres (35% de las empresas 

que iniciaron sus operaciones durante la pandemia) que también lo hicieron. De igual manera, son 

más mujeres las que ya tenían su negocio antes de la crisis, pero la diferencia no es grande. 

Tabla 1:  

Tabulación de las empresas según las variables “Surgimiento” y “Género”. 

Género 
¿Surgió en la pandemia? 

Total 
No Sí 

Hombre 68 21 89 

Mujer 72 39 111 

Total 140 60 200 

Elaboración propia. 

Hablando de la educación, el 44% del total asegura tener un grado de escolaridad de tercer nivel, 

seguido por el 32% que respondió tener aprobada la educación secundaria, a continuación, está el 

20% de individuos que tiene un cuarto nivel o más y, finalmente, el 4% que llegó hasta la primaria. 

Con respecto a la actividad de la empresa, el 10% de los establecimientos es manufacturero frente 

al 49% que se dedica al comercio y al 41% restante que se dedica al sector de servicios. 

Siguiendo con el análisis, se presenta la Tabla 2 donde se encuentra la media, la desviación 

estándar y la correlación de Spearman para las cuatro variables cuantitativas, donde se puede 

apreciar que la mayoría de las correlaciones entre las variables son bastante bajas y solo algunas 

de ellas son significativas, como la existente entre el “Marketing digital” y el “Tamaño” al 5%, 

entre el “Marketing digital” y la “Longevidad” al 10%, al igual que entre la “Orientación 
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emprendedora” y la “Longevidad” al 10%. Con estos resultados se puede sospechar que no existe 

multicolinealidad, pero de todos modos se verificará más adelante. 

Tabla 2:  

Estadística descriptiva de variables cuantitativas 

Variable Media 
Desv. 

estándar 

Correlación 

1 2 3 4 

1. Tamaño 1.5 5.47 1 
   

2. Longevidad 7.26 8.5 0.07 1 
  

3. Marketing 2.47 1.20 0.14** -0.13* 1 
 

4. Orientación 4.47 1.23 0.10 -0.14* 0.11 1 

Nota: *** significancia al nivel de 1%. ** significancia al nivel de 5%. * significancia al nivel de 

10%.  

Elaboración propia. 

En el análisis de las variables de control de la Tabla 2, llama la atención los valores del “Tamaño” 

y “Longevidad” de la empresa, pues se aprecia que tienen una desviación estándar más elevada 

que la media. Esto se traduce en variables muy dispersas y junto con el análisis de los diagramas 

de caja (véase Anexos A4 y A5) se determina que existen datos atípicos, pues para el caso del 

“Tamaño” se tiene un promedio de 1.5% y una desviación estándar de 5.47; y para la “Longevidad” 

el promedio es de 7.26 años y una desviación estándar de 8.5. Ya que la existencia de datos atípicos 

u outliers puede causar problemas de heteroscedasticidad y consistencia, y aunque se recomienda 

aplicar una transformación logarítmica para suavizar el comportamiento de las variables y para 

explicar elasticidades (Gujarati & Porter, 2010), la metodología para la corrección de este error, 

que se explicará posteriormente, maneja efectivamente este problema sin necesidad de la 

transformación de estas variables. 
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Al observar los siguientes estadísticos se muestra que, en promedio, las empresas usan 

entre dos y tres formas de marketing digital para promocionarse y realizar transacciones, ya que 

estas son las cantidades con mayor frecuencia (visible en el Anexo A6). Es interesante mencionar 

que son escasos los emprendimientos que cuentan con más de tres redes sociales o sitios web, aun 

cuando esta es una herramienta de beneficio empresarial. 

Por parte del índice de orientación emprendedora se tiene un valor medio de 4.5 y la mayor 

parte de emprendedores presentan un índice mayor a 3 (obsérvese el Anexo A7), lo que sugiere 

que, en promedio, los emprendedores de la muestra valoran los aspectos como la preferencia por 

el riesgo, la innovación, la proactividad, la agresividad competitiva y la autonomía. Este es un 

primer indicio del comportamiento estratégico de los emprendedores, por lo que se debe tomar 

como una característica importante de la muestra de esta investigación. 
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5. Metodología 

5.1. Metodología y justificación 

La selección de una metodología, en primera instancia, se basa en el tipo de información 

disponible siendo para este caso datos de corte transversal. Siguiendo con el proceso, lo siguiente 

a considerar es la naturaleza de la variable dependiente, ya sea esta continua o discreta. Para la 

presente investigación, se elige usar una metodología con variable de salida del tipo discreta 

(cualitativa), y adicionalmente, usar una modificación de la regresión probit multinomial. En 

términos precisos, se escoge la regresión probit ordinal debido a que la variable dependiente se 

encuentra seccionada por rangos y dichos rangos poseen su respectiva jerarquía (Gujarati & 

Porter, 2010). En cuanto a los modelos de regresión probit ordinal, a pesar de que los errores 

estimados posean una distribución normal estándar, se ha demostrados que es difícil de calcular 

cuando el número de alternativas de la variable dependiente es mayor que 4 (Cameron & Trivedi, 

2005), por lo que es consistente con la variable “Desempeño de la empresa” de 3 alternativas 

propuesta en esta investigación. Por otra parte, varios problemas de especificación pueden ser 

analizados de manera más sencilla debido a las propiedades de distribución normal que provee 

esta metodología (Wooldrige, 2009). 

Para complementar, se toma de referencia algunos estudios similares al propuesto. Mor 

et al. (2020) aplican una regresión logística multinomial para explicar los determinantes de 

sobrevivencia de las pequeñas y medianas empresas. Welsh et al. (2014) por su parte, emplean 

una regresión logística para determinar la influencia del soporte moral familiar y los problemas 

personales sobre los resultados de las empresas de mujeres emprendedoras en Corea. Robb & 

Fairlie (2009) buscan explicar los determinantes del éxito empresarial otorgando un enfoque 
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étnico en el cual usan regresiones logit y probit ordenados en las que la variable dependiente son 

las ganancias declaradas por las empresas. Por otro lado, Jasra et al. (2011) y Hansen & 

Wernerfelt (1989) aplican la metodología de mínimos cuadrados ordinarios para investigar el rol 

de los determinantes demográficos, al igual que los propios de la empresa para explicar el éxito 

de un negocio. Covin & Slevin (1989); Hughes & Morgan (2007) y Wiklund (1999) aplican 

mínimos cuadrados para explicar la relación entre la orientación emprendedora y el desempeño 

de la empresa.  

Para la construcción del modelo probit ordinal se utiliza la metodología propuesta por 

Cameron & Trivedi (2005). 

Se fija una variable latente: 

𝑦𝑖∗ = 𝑋𝑖′𝛽 + 𝑢𝑖 
Donde la variable dependiente toma valores de acuerdo a los diferentes límites definidos por el 

orden de las alternativas, entonces las j alternativas se definirán como: 

𝑦𝑖 = 𝑗    𝑠𝑖     𝛼𝑗−1 < 𝑦𝑖∗ ≤ 𝛼𝑗   
Posteriormente y mediante el uso de la técnica econométrica de la regresión probit ordinal que 

utiliza una distribución normal estándar del error, y por ende sigue una función de distribución 

acumulada: 

𝐺(𝑧) = Φ(𝑧) = ∫ 𝜙(𝑣)𝑑𝑣𝑧
−∞  

Mientras que la función de densidad sigue: 

𝜙(𝑧) = (2𝜋)−1/2exp (−𝑧22 ) 
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Entonces se empleará la función de máxima verosimilitud con el objetivo de estimar los 

coeficientes óptimos que permitan evaluar el modelo ajustado. Adicionalmente, se calculará los 

efectos marginales por medio de la ecuación: 

𝜕𝑃𝑟[𝑦𝑖 = 𝑗]𝜕𝑋𝑖 = {𝐹′(𝛼𝑗−1 − 𝑋𝑖′𝛽) − 𝐹′(𝛼𝑗 − 𝑋𝑖′𝛽)}𝛽 

Sin embargo, para calcular los efectos marginales de variables explicativas binarias, este 

procedimiento no es el adecuado, por lo que para una variable 𝑥𝑘 discreta binaria los efectos 

marginales se calculan:  

𝑃𝑟[𝑦𝑖 = 𝑗|𝑥𝑘] = 𝐹(𝛼𝑗 − 𝑋𝑖′𝛽|𝑥𝑘 = 1) − 𝐹(𝛼𝑗 − 𝑋𝑖′𝛽|𝑥𝑘 = 0) 

Por último, cabe aclarar que la estimación ocurre con los puntos de corte 𝛼, por lo tanto los 

modelos probit ordinales no presentan coeficientes en las estimaciones (Wooldrige, 2002). 

5.2. Especificación del modelo 

Después de haber explicado el procedimiento a seguir, se plantea el modelo general, el cual será 

usado para realizar todas las pruebas necesarias para su validación: 

𝑦𝑖∗ = 𝑋𝑖′𝛽 + 𝑢𝑖 
En el que,  𝑦𝑖 = 𝑗    𝑠𝑖     𝛼𝑗−1 < 𝑦𝑖∗ ≤ 𝛼𝑖   

𝑝𝑎𝑟𝑎 𝑖 = 1 … 200 

Donde: 
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𝑦𝑖: es la variable cualitativa ordenada “Desempeño empresarial” medido por el volumen de ventas 

de cada observación i. 

𝑋𝑖: es un vector que tiene como elementos el conjunto de variables a usar. En este caso, variables 

de control como tamaño, longevidad, escolaridad, surgimiento, manufactura, servicios; y las 

variables hipotetizadas como género, marketing digital y orientación emprendedora. 

𝛽: es un vector de los coeficientes que miden el efecto que tiene cada variable exógena sobre la 

probabilidad de respuesta de que la variable endógena tome cierto valor. 

𝑢𝑖: es el error estocástico de la observación 𝑖. 
5.3. Validación del modelo 

Para la validación del modelo general que se presentó anteriormente, como lo indica Wooldrige 

(2009) se debe realizar el mismo proceso de validación que se usan en los modelos de regresión 

lineal multivariada con el fin de comprobar el cumplimiento de los supuestos de Gauss-Markov. 

El procedimiento de identificación de problemas consiste en estimar por mínimos cuadrados 

ordinarios (MCO) la regresión de la variable endógena sobre las exógenas (es decir, el modelo de 

probabilidad lineal) y aplicar las pruebas de identificación a dicho modelo. A continuación, se 

realiza una descripción de los procedimientos que se usarán y cómo se han corregido en las 

estimaciones finales. 

5.3.1. Multicolinealidad 

La multicolinealidad se produce cuando existen dos variables, una combinación lineal de variables 

o datos de la muestra mal recabados que explican el mismo fenómeno, por lo que incursionamos 

en el problema de inclusión de variable irrelevante. Dicho supuesto no es altamente dañino para la 
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significancia e interpretación de los parámetros, pero indudablemente infla la varianza del modelo, 

provocando errores tipo II (no significancia de variables que sí son significantes). En este caso, 

para detectar dicha multicolinealidad se usará el factor de inflación de la varianza que se calcula 

de la siguiente manera: 

𝑉𝐼𝐹𝑗 = 11 − 𝑅𝑗2 

Donde 𝑅𝑗2es la bondad de ajuste de la regresión auxiliar en la que la variable 𝑗 está en función del 

resto de variables explicativas. 

De modo que si: 

𝑉𝐼𝐹𝑗 > 5 hay un problema relevante de multicolinealidad 𝑉𝐼𝐹𝑗 > 10 hay un problema muy grave de multicolinealidad 

En el modelo general, el índice de inflación de la varianza de las variables no supera un valor de 

dos (véase Anexo A8); sin embargo, para el análisis de las variables cualitativas es necesario 

realizar la validación mediante un método general (GVIF o VIF generalizado) propuesto por Fox 

& Monette (1992), en el que se evalúa la colinealidad interna entre las variables cualitativas y 

cuantitativas, e incluso se recomienda realizar un análisis a su media geométrica. Aun así, los 

resultados son similares a los anteriores, por lo que se concluye que no existe multicolinealidad. 

5.3.2. Errores de especificación 

Para comprobar si existen errores de especificación o de forma funcional que puedan causar 

inconsistencias en las estimaciones se utilizará la prueba de Ramsey-RESET sobre la estimación 

por MCO del modelo general, que consiste en regresar el modelo general más los valores ajustados 
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de la variable dependiente en potencias, donde si estas potencias poseen significancia se presenta 

un problema de especificación o de forma funcional.  

En la presente investigación, el modelo de probabilidad lineal del modelo general no 

presenta errores de especificación o forma funcional, ya que con una p-valor de 0.4262 no se 

rechaza la hipótesis nula: 

Ho: Correcta forma funcional 

Por lo que, no es necesario tomar ningún procedimiento para la corrección de errores de 

especificación.  

5.3.3. Heteroscedasticidad  

El problema de heteroscedasticidad se presenta cuando la varianza del error no es homogénea en 

toda la estimación, esto puede ser causado por datos atípicos, incorrectas formas funcionales y 

asimetría de distribuciones entre las variables regresoras. La prueba que se usará para la detección 

de este problema es la prueba general de heteroscedasticidad de White. En este caso, como Gujarati 

& Porter (2010) mencionan, en los modelos que usan datos de sección cruzada es común encontrar 

este problema, y es más probable si se consideran características como el tamaño de la empresa o 

años de la empresa. Si este problema es muy grave, puede ocasionar inconsistencia en las 

estimaciones y, por lo tanto, estimaciones sesgadas. 

En el modelo general, mediante una estimación por MCO y aplicando la respectiva prueba 

de White se muestra que el presente modelo tiene problemas de heteroscedasticidad pues rechaza 

la hipótesis nula: 

Ho: Homoscedasticidad de la varianza 



40 
 

 

 

Con un p-valor de 0.0026. Debido a que se sospecha que las variables que causan dicho problema 

son el “Tamaño” y “Longevidad” de la empresa porque su desviación es mayor a la media, la 

estimación del modelo probit ordinal se realiza controlando la heteroscedasticidad de estas 

variables mediante el método de Harvey (1976) para corrección de heteroscedasticidad 

multiplicativa en estimaciones por máxima verosimilitud y suponiendo normalidad de los errores. 

Tras esta estimación y controlando estos efectos se encuentra que el problema de 

heteroscedasticidad, efectivamente, está causado por dichas variables (con un p-valor de 0.0001).  

5.3.4. Endogeneidad 

Para la detección de endogeneidad causada por error de medición, omisión de variable relevante o 

por causalidad reversa (que indica una relación de causalidad bidireccional entre la variable 

dependiente y una o más variables independientes) se usará la prueba de Hausman que evalúa la 

consistencia y el sesgo de un modelo restringido y no restringido. Dado que la existencia de 

endogeneidad provoca inconsistencia en las estimaciones y viola los supuestos de Gauss-Markov 

(Wooldrige, 2009), se debe corregir. Si el modelo presentara inconsistencias, el método de 

corrección del problema es mediante el uso de una variable instrumental que debe poseer alta 

correlación con la variable independiente causante de inconsistencias y nula correlación con el 

error (Gujarati & Porter, 2010). 

Desde la intuición económica, se sospecha que existe una causalidad bidireccional entre el 

“Desempeño de la empresa” y el “Tamaño”, dado que, si el desempeño de la empresa aumenta, el 

tamaño de la empresa puede expandirse. En otras palabras, si aumenta el ingreso de una empresa, 

esta va a contratar más trabajadores, y si contrata más trabajadores, tendrá más producción lo que 

conduce a mayores ingresos. Esta relación de doble sentido debe ser probada porque puede causar 
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problemas de endogeneidad como se explicó previamente. De esta forma, se estima el modelo 

probit ordinal controlando la heteroscedasticidad de las variables “Tamaño” y “Longevidad”; y se 

aplica la prueba de Hausman para verificar si la variable “Tamaño” causa inconsistencia para lo 

cual se realiza la estimación del modelo general no restringido y del modelo general restringiendo 

la variable “Tamaño” y se evalúa la diferencia de los coeficientes. Con este procedimiento se tiene 

que no se rechaza la hipótesis nula: 

Ho: Diferencia entre los coeficientes no sistemática  

Con un p-valor de 0.1534. Por lo que, estadísticamente el modelo no posee inconsistencias 

causadas por endogeneidad. 
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6. Resultados  

6.1. Resultados de las estimaciones 

En la Tabla 3 se exponen los cinco modelos realizados. En el Modelo 1, se realiza la estimación 

de las variables de control que se han estipulado en la que se puede apreciar que tanto el “Tamaño” 

como la “Escolaridad” se asocian con un signo positivo y significativo, mientras que las variables 

“Surgimiento” y “Manufactura” presentan una relación negativa y significativa. Con esta primera 

estimación, se encuentra que varias de las variables, consideradas de control, efectivamente poseen 

una influencia al momento de explicar el desempeño de la empresa.  

En el Modelo 2, se observa la estimación del volumen de ventas sobre las variables de 

control y la variable de interés “Género”. En el Modelo 3, se estima el volumen de ventas sobre 

las variables de control más el “Género” y el “Marketing digital”; y, finalmente, en el Modelo 4 

se adiciona al preexistente Modelo 3 la variable “Orientación emprendedora”.  

En todos los modelos existe consistencia en los signos y significancia, pues en ninguno se 

aprecia un cambio de signo de ninguna variable o pérdida de significancia; además, el hecho de 

aumentar las variables progresivamente no resulta en un cambio drástico de la magnitud de los 

coeficientes de ninguna variable por lo que, según Gujarati & Porter (2010), existe consistencia. 

Entonces se procede a contrastar los resultados de las estimaciones con las hipótesis planteadas. 
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Tabla 3:  

Resultados de las estimaciones probit ordinales. 

 
Desempeño empresarial 

Modelo   1   2   3   4   

Variables de control 
        

 
Tamaño 1.157 *** 1.034 *** 1.048 *** 1.140 *** 

 
Longevidad -0.020 

 
-0.0162 

 
-0.0129 

 
-0.0151 

 

 
Escolaridad 0.462 *** 0.421 ** 0.421 ** 0.460 *** 

 
Servicio -0.355 

 
-0.368 

 
-0.466 

 
-0.454 

 

 
Manufactura -2.052 *** -1.910 *** -1.991 *** -2.078 *** 

 
Surgimiento -1.933 *** -1.804 *** -1.934 *** -1.941 *** 

Variables independientes 
        

 
Género 

  
-0.669 *** -0.650 *** -0.604 ** 

 
Marketing 

    
0.249 ** 0.271 ** 

 
Orientación 

      
-0.192 * 

          

 
R2 Macfadden 0.1576 

 
0.1818 

 
0.1979 

 
0.2092 

 

 
AIC 303.94 

 
297.83 

 
 294.38 

 
 292.57 

 

 
BIC  336.94 

 
334.11 

 
333.96 

 
 335.45 

 
  Prob-Chi2  0.0000    0.0000    0.0000    0.0000   

Nota: *** significancia al nivel de 1%. ** significancia al nivel de 5%. * significancia al nivel de 

10%.  

Elaboración propia. 

Al “Género” y a la “Orientación emprendedora” se le asocian una relación significativa y negativa 

con el desempeño de la empresa por lo que se corrobora la hipótesis H1 y se rechaza la hipótesis 

H3. Al “Marketing digital” se le asocia el signo positivo y significativo con el desempeño de la 

empresa, afirmando la hipótesis H2.  
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En cuanto a la capacidad explicativa del modelo, se toma en cuenta el 𝑅2
 de McFadden. 

Así, se encuentra que mientras se use las variables de control (Modelo 1) el 𝑅2
  es de 0.16. Y 

cuando se incrementan los factores progresivamente el 𝑅2
  aumenta de la siguiente forma; en el 

Modelo 2 el 𝑅2
 es de 0.18, en el Modelo 3 es de 0.20 y en el Modelo 4 es de 0.21. Teniendo este 

último un poder explicativo mayor a 0.20, que en términos de McFadden (1974) es un modelo con 

poder explicativo aceptable. 

Finalmente, para la elección del mejor modelo se aprecia que todos poseen significancia 

conjunta porque la prueba de razón de verosimilitud da un p-valor de 0.0000. Ahora, se puede 

observar que según el criterio de información Akaike el modelo 4 es el mejor, mientras que por el 

criterio BIC el mejor modelo es el 3. Ya que el modelo más completo y de mejor poder explicativo 

es el Modelo 4, se elige a este como el mejor y sobre el cual se realizará la estimación de los efectos 

marginales que se presenta a continuación. 

6.2. Efectos marginales 

Los efectos marginales consisten en explicar el efecto parcial de las variables regresoras sobre la 

probabilidad de respuesta de que la variable dependiente tome cierto valor. En este marco, también 

se puede tomar de referencia la variable dependiente “Desempeño empresarial” medido por el 

volumen de ventas para encontrar la probabilidad de ocurrencia de nuestras categorías de 

respuesta; es así que, en la Figura 4 se muestra que existe mayor probabilidad de encontrar 

establecimientos con un volumen de ventas de hasta 500 dólares, seguido de encontrar 

emprendimientos con un volumen de ventas de entre 501 y 5 000 dólares, y es menos probable 

encontrar negocios que superan ventas de 5 000 dólares. Según el Directorio de Empresas y 

Establecimientos de 2019 proporcionado por el INEC (2020), el microemprendimiento (en el que 
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se incluye también el emprendimiento por necesidad que se ha usado para este estudio), representa 

el 90.9% de las empresas constituidas en el Ecuador. Y en complemento, las pequeñas, medianas 

y grandes empresas (a las que se la ha asignado la categoría 3 de la variable dependiente) tienen el 

9.1% restante de representación. En este sentido, la muestra para este estudio sigue el mismo 

patrón, siendo que la probabilidad de encontrar microemprendimientos es aproximadamente 90%, 

mientras que los demás tipos de empresas solo tienen un 10% de probabilidad de ocurrencia. 

Figura 4: 

Probabilidades del “Desempeño empresarial”  

 

Elaboración propia. 

Expandiendo este análisis, en la Figura 5 los resultados sugieren que, en este contexto, los hombres 

(a quienes se les ha asignado cero) tienen más probabilidad de desarrollar emprendimientos con 

volúmenes de ventas de más de 500 dólares en relación a las mujeres. Mientras que, las mujeres 
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tienen más probabilidad de desarrollar emprendimientos con un volumen de ventas de hasta 500 

dólares, lo que proporciona un indicio adicional (al que se postuló en la estadística descriptiva) de 

que las mujeres han incurrido más en el emprendimiento por necesidad en épocas de crisis que los 

hombres. 

Figura 5:  

Efectos marginales del “Género” sobre el “Desempeño empresarial”. 

 

Elaboración propia. 

Los resultados, presentados en la Figura 6, de los efectos marginales de la orientación 

emprendedora demuestran que mientras el emprendedor le dé más importancia a la orientación 

emprendedora aumenta la probabilidad de desarrollar solo ventas de hasta 500 dólares (es decir, 

precariza su negocio), mientras que si se elige una posición más conservadora en cuanto a la 

orientación emprendedora se tiene más probabilidades de desarrollar un volumen de ventas 
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mayores a 500 dólares. Este resultado concuerda con Mintzberg (1973), en el que estipula que las 

empresas nuevas o pequeñas son preferentes al riesgo porque no poseen grandes cantidades de 

activos que perder y son resultado de contextos adversos, mientras que las empresas pequeñas, 

pero más posicionadas, al igual que las empresas más organizadas y de tamaño significativo son 

más conservadoras y metódicas respecto a los riesgos y la innovación. 

Figura 6:  

Efectos marginales de la “Orientación emprendedora” sobre el “Desempeño empresarial”. 

 

Elaboración propia. 

En cuestión del uso de marketing digital se puede interpretar que mientras más formas de 

marketing o redes sociales se utilice, se reduce la probabilidad de desarrollar negocios con un 

desempeño precario de hasta 500 dólares, incluso como lo indica la Figura 7, al usar entre 5 y 6 

formas de marketing digital se tiene más probabilidad de desarrollar un negocio con volumen de 
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ventas de entre 501 y 5 000 dólares. Por lo que este resultado sugiere un hecho muy importante; 

mientras mayor sea el uso del marketing digital, existe la posibilidad de que un emprendimiento 

de subsistencia (o por necesidad) mejore a un emprendimiento más asentado en el mercado y más 

redituable. 

Figura 7:  

Efectos marginales del “Marketing digital” en “Desempeño empresarial”. 

 

Elaboración propia. 

Los resultados descritos pueden ser resumidos en la Tabla 4. Con respecto a la variable “Género”, 

los efectos marginales son estadísticamente significativos para las tres categorías de la variable 

“Desempeño empresarial”; en esta se halla que las mujeres tienen 14.14% mayor probabilidad de 

dirigir un emprendimiento con ingresos entre 0 y 500 dólares que los hombres, se observa lo 

contrario en las otras dos categorías, pues las mujeres presentan un 10.39% menor probabilidad de 
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desarrollar negocios con ingresos entre 501 y 5 000 dólares y un 3.75% menor probabilidad de 

obtener ingresos mayores a 5 000 dólares, con respecto a los hombres.  

 Por el lado de la variable “Orientación emprendedora”, los efectos marginales también son 

estadísticamente significativos en todas las categorías de la variable dependiente; por otro lado, se 

puede decir que cuando el emprendedor o emprendedora le da una mayor importancia a la 

orientación emprendedora existe, en promedio, un 4.28% mayor probabilidad de desarrollar 

negocios con un ingreso de hasta 500 dólares, un 3.06% menor probabilidad de tener ingresos 

entre 501 y 5 000 dólares y un 1.23% menor probabilidad de dirigir un emprendimiento con 

ingresos mayores a 5 000 dólares, respecto a los emprendedores que le dan menos importancia a 

esta variable. 

Tabla 4: 

Efectos marginales de las variables independientes 

Variable independiente Efecto marginal 
  Género     

  1  0.1414 ** 

  2  -0.1039 ** 

  3  -0.0375 ** 

 Orientación   

  1  0.0428 ** 

  2  -0.0306 ** 

  3  -0.0123 * 

 Marketing   

  1  -0.0605 *** 

  2  0.0431 *** 
    3   0.0173 ** 

Nota: *** significancia al nivel de 1%. ** significancia al nivel de 5%. * significancia al nivel de 

10%.  

Elaboración propia. 
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Finalmente, los efectos marginales de la variable “Marketing digital” son estadísticamente 

significativos en las tres categorías del “Desempeño empresarial”; y, se puede mencionar que 

cuando el emprendedor o emprendedora tiene una amplia apertura a estas herramientas digitales 

existe, en promedio, un 6.05% menor probabilidad de obtener ingresos de hasta 500 dólares, un 

4.31% mayor probabilidad de desarrollar un volumen de ventas entre 501 y 5 000 dólares, y un 

1.73% mayor probabilidad de generar ingresos mayores a 5 000 dólares, con respecto a los que 

adoptaron menos herramientas de marketing digital. 

Habiendo explicado los resultados de las estimaciones, se procede a la discusión de estos 

resultados en el contexto de la COVID-19. 
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7. Discusión e implicaciones 

La pandemia ha puesto en evidencia que los mercados que parecían estáticos pueden ser más 

dinámicos de lo que se pensaba (Donthu & Gustafsson, 2020), de igual manera se han presentado 

disrupciones de los hábitos de consumo y problemas de delimitación de la vida laboral y familiar 

(Sheth, 2020) que han forzado a los agentes de la demanda a improvisar nuevas maneras de 

consumir. Estos cambios pueden acentuar los cánones literarios o contradecirlos, para lo cual se 

debe tomar en cuenta el contexto en el que este estudio ha sido concebido para la discusión de los 

resultados. 

7.1. ¿Cómo ha afectado la pandemia de la COVID-19 al emprendimiento? 

En la pandemia, las tasas de desempleo alcanzaron máximos históricos en el Ecuador, lo que 

impulsó a la población a buscar nuevas formas de percibir ingresos. De entre todas las formas de 

aplicar al mercado laboral, el autoempleo o creación de negocios propios por necesidad fue una 

opción asequible y esperable (ACNUR & PNUD, 2020), pues este tipo de empresas pequeñas y 

nacientes son más flexibles en la toma de decisiones y más cercanas al consumidor (Eggers, 2020; 

Rauch et al., 2009). Los emprendedores de este tipo de firmas, a menudo, dependen de sí mismos, 

de su personalidad, de sus decisiones sesgadas y de sus poco organizados procedimientos 

empresariales (Miller, 1983), reduciendo notablemente el desempeño de la empresa. Por lo que se 

concluye que, en el contexto de la pandemia, ha existido una precarización del sector del 

emprendimiento y de los nuevos emprendedores.  

 A continuación, se explica otros aspectos clave que tuvieron el potencial de influir en los 

resultados de este estudio. 
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7.2. La mujer, el emprendimiento y la COVID-19 

El tema del género es algo ya planteado en diversos estudios, y los resultados de la presente 

investigación confirman ciertos puntos. En el contexto ecuatoriano, las mujeres no reflejan el 

mismo desempeño empresarial que los hombres, es decir, la estructura social hace que las mujeres 

no perciban los mismos ingresos solo por el hecho de ser mujeres. En este tipo de estructuras es 

usual que el género femenino enfrente barreras de diversas índoles (Rosa et al., 1996); por ejemplo, 

en el ámbito empresarial es común que las mujeres tengan acceso restringido a recursos financieros 

o de capital humano (Powell & Eddleston, 2013). Ante la crisis de la COVID-19, estas barreras 

afectan a las emprendedoras en mayor medida pues tienen menos activos para hacer frente a las 

adversidades (Kirk & Rifkin, 2020). Además, en pandemia, el mercado laboral se contrae y hay 

prioridad por el reclutamiento de hombres, forzando a las mujeres a buscar el emprendimiento 

debido a la falta de oportunidades (Jafari-Sadeghi, 2020), pues en el mercado laboral se valoran 

más ciertas características de los hombres que de las mujeres (Clain, 2000). De esta forma, los 

resultados sugieren que las mujeres han incursionado en el emprendimiento por necesidad más que 

los hombres ante esta crisis sanitaria y económica y, adicionalmente, cuentan con menos recursos, 

por lo que el desempeño de estos negocios es menor en comparación al de los hombres.  

7.3. La pandemia y el impulso del uso de marketing digital  

Para entender por qué los resultados del marketing digital aumentan el desempeño de la empresa, 

se analiza el contexto pandémico de la COVID-19. La crisis sanitaria ha forzado a los países a 

implementar medidas de distanciamiento social con el objetivo de reducir las tasas de incidencia 

de contagios de esta enfermedad. Producto de estas medidas, se desarrolló un proceso de 

aislamiento social, el cual impulsó el consumo masivo del internet y redes sociales ya que ha 
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ayudado a satisfacer necesidades de pertenencia, estimulación y autoestima (Kirk & Rifkin, 2020), 

transformándose en el medio principal para la socialización y el contacto en este periodo (Donthu 

& Gustafsson, 2020). Ahora en el ámbito empresarial, conocer el cambio de comportamiento de 

los consumidores, lo que estos valoran y adecuar sus procesos, permite a la empresa destinar sus 

recursos a sectores estratégicos y maximizar sus beneficios (Kirk & Rifkin, 2020; Roundha & 

Pabalkar, 2021), de esta forma, en la actualidad, la parte del mercado que ha optado por el 

marketing digital y el uso de redes sociales es masivo al consumidor (Sheth, 2020), y por lo tanto 

es efectivo para el desempeño de la empresa (Eid & El-Gohary, 2013). Es por esto que. el 

marketing digital beneficia el rendimiento empresarial en cuestión de ventas, al poder hacer 

publicidad, comunicarse con el cliente, y realizar las transacciones de una manera fácil y segura, 

especialmente en esta época donde se dificulta hacerlo de manera física y regular. 

7.4. La orientación emprendedora y su efecto negativo provocado por la 

pandemia 

La orientación emprendedora en periodos económicos estables incrementa el desempeño de la 

empresa, puesto que se recoge tanto el carácter innovador, proactivo, competitivo y el perfil de 

riesgo que proporciona una ventaja frente a la competencia y lidera la eficiencia de procesos y 

operaciones (Miller, 1983). Sin embargo, como lo remarcan Hughes & Morgan (2007), estas 

dimensiones pueden tener relaciones negativas con el desempeño dependiendo de las 

circunstancias; de esta forma, las firmas deben tratar a la orientación empresarial de manera 

precavida verificando qué aspectos de esta contribuyen a un mejor desempeño. Dado que la 

incertidumbre ocasionada por la COVID-19 tiene la capacidad de ser altamente dañina y 

desestabilizadora de la economía de un país (Sharma et al., 2020), los resultados sugieren que una 
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menor orientación emprendedora es una decisión más acertada para las empresas ya que esta 

incertidumbre implica un desconocimiento total de las probabilidades de riesgo, por lo que, incurrir 

en altos riesgos comprometiendo activos de la empresa o en altos índices de deuda en percepciones 

completamente desconocidas puede significar un impacto negativo al desempeño (Soininen et al., 

2012).  

Por otro lado, a pesar de que la innovación y la proactividad signifiquen adelantarse a las 

necesidades de los consumidores y a la competencia, puede no ser bien percibido por las entidades 

financieras puesto que, dichas instituciones (al igual que la economía en general) se enfrentan a 

una limitación de sus recursos en estos periodos (Centro de Desarrollo de la OCDE, 2020) y 

destinar los recursos a una causa que supone resultados inciertos (Eggers, 2020), y más si son en 

organizaciones poco estructuradas (Hughes & Morgan, 2007; Lumpkin & Dess, 2015; Miller, 

1983), es indeseable. Por lo que, las empresas, en especial las pequeñas y nuevas, que deseen 

aventurarse en un nuevo giro de negocio o en la presentación de un nuevo producto, recibirán un 

racionamiento de créditos o estrictas condiciones de financiamiento, limitando el desempeño 

empresarial de estas.  

Por último, como Shirokova et al. (2016) lo explican, la orientación emprendedora puede 

ser beneficiosa en entornos hostiles en un mercado caracterizado por una alta demanda, ya que 

esto les permite a las empresas tomar riesgos y explotar mercados; sin embargo, dado que en el 

Ecuador la demanda interna se encuentra golpeada y en recuperación, el hecho de experimentar en 

nuevos productos puede causar un perjuicio para la empresa más que un beneficio por que la 

demanda no es la suficiente. 
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Concluyendo, los resultados de esta investigación sugieren estos efectos de la orientación 

emprendedora dado que, en el contexto de crisis, el shock negativo en la economía ha provocado 

un ambiente perjudicial para los empresarios y para el desempeño de sus establecimientos, en 

especial de los pequeños y nuevos.  

7.5. Implicaciones 

La importancia de los resultados de este tipo de investigaciones radica en mejorar la justicia social 

y crear una mayor paridad en las instituciones de participación económica (Pathak et al., 2013), 

además, permite proveer perspectivas ajustadas a la realidad para direccionar el apoyo 

gubernamental que es indispensable para asegurar el éxito, especialmente, de las pequeñas y 

medianas empresas (Jasra et al., 2011). Es por esto que, los gobiernos deben asegurar que el 

mercado funcione eficientemente removiendo condiciones del entorno que crean barreras de 

entrada, imperfecciones de mercado e innecesaria regulación, de forma que se cree un ambiente 

favorecedor para los empresarios.  Es así, que este estudio provee de implicaciones interesantes 

para mejorar el sector productivo-empresarial del Ecuador. 

 Como primer punto, se propone una solución para reducir los mencionados altos niveles 

de incertidumbre provocados por la COVID-19, la cual se basa en realizar una recolección de 

información, colaboración y cooperación proactiva de todos los agentes de la economía para evitar 

asimetrías (Sharma et al., 2020) y, en consecuencia, reducir considerablemente la incertidumbre 

de forma que los emprendedores y empresarios puedan evaluar los riesgos de sus actividades 

empresariales, formando un mercado más eficiente y competitivo. 

En el ámbito de la mujer, se ha encontrado que ellas son más vulnerables ante periodos de 

crisis, es así que, un plan de incentivos a las emprendedoras vigentes es necesario para alentarlas 



56 
 

 

 

a mejorar el desempeño de sus firmas y superar las limitaciones remarcadas en esta investigación, 

al igual que capacitaciones para mejorar las prácticas gerenciales e incluso aportar con 

financiamiento y promover convenios con el mercado para aumentar las ventas de sus 

establecimientos. 

Además, dado que en la pandemia se ha tenido, forzosamente, que mejorar la estructura y 

procesos tecnológicos de las empresas para poder conectar con los consumidores, el marketing 

digital ha pasado a ser de gran importancia y se ha desarrollado rápidamente en este contexto. 

Como lo señalan Sheth & Sharma (2005), las ventajas del marketing digital reducen la dependencia 

de localidad, permite mayor personalización a los consumidores, y reduce los costos de 

transacción, por lo que, tanto la disponibilidad, la flexibilidad y las oportunidades que provee esta 

práctica estratégica deben ser aprovechadas por las empresas para mejorar sus procesos y su 

desempeño, especialmente en pandemia.    

 Por último, Covin & Slevin (1989) sugieren que las empresas se beneficiarían de la 

orientación emprendedora en un entorno hostil (en este caso, el generado por la pandemia) solo 

cuando dichas firmas tengan buenos niveles de organicidad, flexibilidad y de estructura interna. 

Dado que las observaciones de este estudio, al igual que el contexto ecuatoriano, estuvieron 

sumidas en el emprendimiento de subsistencia (es decir, bajos niveles experiencia empresarial y 

de organicidad) es esperable que el efecto de la orientación emprendedora sobre el desempeño de 

las empresas sea negativo. En este sentido, preparar políticas para capacitar a los empresarios de 

forma que se instruyan en las buenas prácticas de gerencia impulsando los niveles de organicidad 

y flexibilidad, permitirá que los emprendimientos que se han generado a raíz del desempleo en 

este tiempo de crisis prosperen.  
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7.6. Limitaciones e investigación futuras 

Entre las limitaciones que se han encontrado al realizar el presente estudio está la calidad de la 

información recogida. Al aplicar una encuesta con preguntas con una carga moral y social, es 

posible tener errores de medida en las variables utilizadas ya sea por la presión, porque 

simplemente no quieren revelar la verdadera información o porque no recuerdan con exactitud lo 

que se les solicita (Rauch et al., 2009). Sin embargo, este error de medición se hubiese presentado 

en las pruebas de validación, ya que la incorrecta medición causa problemas de endogeneidad. 

Dado que los modelos pudieron ser validados correctamente en este aspecto, podemos concluir 

que el error de medición es no significante o cercano a cero. 

Otro punto importante es la época en la que se recogió la información, si bien la encuesta 

fue aplicada durante la pandemia, la mayoría de los datos fueron recolectados en los meses de 

diciembre del 2020 y enero del 2021 y, aun cuando se supone que los ingresos de las empresas no 

son los que tenían antes de la crisis, esta temporada del año es de más consumo con respecto a los 

meses previos (y puede afectar de diferente forma según a la industria a la que pertenezca), por lo 

que, podría existir un sesgo al medir las relaciones de las variables de control e independientes con 

el desempeño empresarial. Aún, así como se realizó en dos meses de diferente movimiento 

comercial, se espera que este efecto haya disminuido. 

Por otro lado, es relevante mencionar que la encuesta fue enviada a todo tipo de negocios 

(sin distinción), por lo que se puede asegurar aleatoriedad. Sin embargo, al analizar los datos 

obtenidos, se evidencia una concentración de información a nivel geográfico dado la mayoría que 

las respuestas corresponden a emprendimientos ubicados en la región Sierra. Aun así, el hecho de 

que la muestra tenga similares patrones que la población de empresas de 2019 (véase Anexo A9) 
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y los resultados sigan la literatura en lo concerniente a la pandemia, las contribuciones de este 

estudio son útiles para la formulación de políticas, pero es recomendable ampliar la recolección de 

datos para robustecer el estudio. 

Al revisar la literatura se puede notar que la orientación emprendedora es un factor 

influyente en el desempeño empresarial, y como se expuso anteriormente es un concepto 

multidimensional, por lo que se anima a los futuros investigadores a descomponerla en las 

diferentes variables unidimensionales para así, obtener un análisis más profundo sobre este tema 

en particular y determinar los efectos de cada dimensión sobre el desempeño de las empresas 

(Miller, 2011).  

Por último, de acuerdo con los diversos estudios analizados, existen efectos de la pandemia 

sobre la familia y los hábitos de consumo de los individuos que aún se están investigando, porque 

las consecuencias de la COVID-19 es un hecho sin precedentes. Se anima a los investigadores a 

profundizar los efectos de la pandemia en el desarrollo de la empresa cuando la literatura madure 

en este tópico. 
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8. Conclusiones y recomendaciones 

 En este estudio se ha identificado que la situación del campo empresarial en el Ecuador se ha 

tornado más compleja ya que los efectos de la pandemia han tergiversado la realidad económica 

del país. Según los resultados de esta investigación, las políticas públicas para la reactivación 

económica deben concentrarse en la adopción de la tecnología para el comercio y el marketing 

pues se ha evidenciado que este factor es uno de los más importantes para mejorar el desempeño 

de la empresa e incluso tiene la capacidad de asentarla de mejor manera en el mercado. Por otro 

lado, la orientación emprendedora a pesar de ser ampliamente citada en la literatura como un factor 

predominantemente positivo para aumentar el desempeño de la empresa, en el contexto de la crisis 

de la COVID-19, este factor afecta negativamente a las empresas. Esto se debe a que el entorno de 

alta incertidumbre, limitación de recursos y una demanda en recuperación imposibilitan a las 

empresas a acceder a recursos financieros y procesos innovadores, proactivos y competitivos. Por 

último pero no menos importante, se considera el rol del género en las empresa, evidenciando que 

la desigualdad de género, al menos en el campo empresarial, persiste en el Ecuador. Los resultados 

sugieren que la mujer ha emprendido más por necesidad que por oportunidad dado que por la 

contracción del mercado laboral, las mujeres han tenido forzosamente que emprender para 

recuperar el poder económico perdido producto de la pandemia, que usualmente son negocios 

precarios, frágiles y vulnerables.  

 En este sentido, implementar políticas para la resiliencia económica del país, enfocándose 

en la adopción de nuevas tecnologías en los procesos de la empresa como el uso de marketing 

digital, es la política más relevante en este contexto para que el mercado se reactive; seguido de 

cerca por políticas direccionadas al fácil acceso de recursos financieros para la empresas 
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complementándose con una compilación de información de todos los actores de la economía para 

reducir los niveles de incertidumbre de estos tiempos. Y, finalmente, amparar los negocios 

vulnerables de las emprendedoras con el fin de reducir esta brecha de género y crear un sistema de 

competencia justa en el mercado que no solo ayuda a la economía, sino que también permite 

aumentar la calidad de vida de este grupo de la población. 
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10. Anexos 

Anexo A1: 

Preguntas para la construcción de las variables utilizadas (excluyendo la variable “Orientación 
emprendedora”). 

Detalle de la pregunta Opciones de respuesta  
Preguntas de filtro 

¿Está de acuerdo en participar en este estudio? 
Sí 
No 

¿Es usted propietario (copropietario) de un/a 
negocio/empresa/emprendimiento? 

Sí 
No 

¿En qué región se encuentra ubicado su 
negocio/empresa/emprendimiento? 

Costa 
Sierra 
Oriente 
Galápagos 
No está en Ecuador 

Preguntas de interés 
¿Cuántos empleados de tiempo completo, incluido 
usted, trabajan en su 
negocio/empresa/emprendimiento? 

Libre respuesta 

Usted es: 
Hombre 
Mujer 

¿Cuál es su grado escolar más alto alcanzado? 

Primaria 
Secundaria 
Tercer nivel 
Cuarto nivel o más 

¿Desde qué año está abierto su 
negocio/empresa/emprendimiento? 

Libre respuesta 

¿Cómo describiría la actividad principal de su 
negocio/empresa/emprendimiento? 

Comercio 
Servicio 
Manufactura 

¿Su negocio/empresa surgió a partir de la pandemia 
por COVID-19? 

Sí 
No 

Señale las plataformas que su negocio/empresa 
empezó a utilizar con más frecuencia a partir de la 
crisis. 

Whatsapp 
Facebook 
Messenger 
Publicidad en línea 
Página web 
Correo electrónico 
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Preguntas para la construcción de las variables utilizadas (excluyendo la variable “Orientación 
emprendedora”). 

(Continuación) 

Detalle de la pregunta Opciones de respuesta  
Preguntas de interés 

Sus ventas mensuales varían: 

Entre 0 USD y 100 USD 
Entre 101 USD y 500 USD 
Entre 501 USD y 1 000 USD 
Entre 1 001 USD y 5 000 USD 
Entre 5 001 USD y 10 000 USD 
Más de 10 000 USD 

Elaboración propia. 

Anexo A2:  

Preguntas para la construcción de la variable “Orientación emprendedora”. 

Item Descripción 

1 
Mi empresa dedica más tiempo a la inversión y desarrollo de largo plazo (más 

de 3 años) que de corto plazo. 

2 
Mi empresa suele estar entre las primeras del sector en introducir nuevos 

productos al mercado. 

3 Mi empresa recompensa la toma de riesgos. 

4 Mi empresa muestra una gran tolerancia con los proyectos de alto riesgo. 

5 
Mi empresa utiliza únicamente procedimientos, sistemas y métodos "probados 

y verdaderos". 

6 Mi empresa desafía, en lugar de responder, a sus principales competidores. 

7 
Mi empresa toma acciones estratégicas audaces y de amplio alcance en lugar 

de cambios menores. 

Elaboración propia. 
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Anexo A3:  

Tabulación de las empresas según las variables “Desempeño empresarial” y “Surgimiento”. 

Desempeño 
¿Surgió en la pandemia? 

Total 
No Sí 

1 65 50 115 

2 59 10 68 

3 16 0 16 

Total 140 60 200 

Elaboración propia. 

Anexo A4:  

Diagrama de caja de la variable “Tamaño” de la empresa. 

 

Elaboración propia. 

 

 

(%
) 
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Anexo A5:  

Diagrama de caja de la variable “Longevidad” de la empresa. 

 

Elaboración propia. 

Anexo A6:  

Histograma de la variable “Marketing digital”. 

 

Elaboración propia. 
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Anexo A7:  

Histograma de la variable “Orientación emprendedora”. 

 

Elaboración propia. 

Anexo A8:  

VIF y GVIF del modelo general 

Variable     VIF GVIF GVIF^(1/(2*g.l)) 

Tamaño 1.10 1.10 1.05 

Longevidad 1.37 1.37 1.17 

Escolaridad 1.11 1.11 1.05 

Servicio 1.19 1.19 1.09 

Manufactura 1.18 1.18 1.09 

Surgimiento 1.39 1.39 1.18 

Género 1.05 1.05 1.02 

Marketing 1.08 1.08 1.04 

Orientación 1.08 1.08 1.04 

Elaboración propia. 
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Anexo A9:  

Representatividad de la muestra 

  
Directorio de Empresas y Establecimientos 

2019  
  Datos recolectados 

Sector de la empresa Valor Porcentaje     Valor Porcentaje 
 Comercio 299 258 33.90  Comercio 98 49 
 Servicio 393 272 44.55  Servicio 82 41 
 Manufactura 74 241 8.41  Manufactura 20 10 
 Acuicultura y pesca 84 569 9.58  No aplica - - 
 Construcción 29 661 3.36  No aplica - - 
 Explotación de minas 1 854 0.21  No aplica - - 
 Total 882 766 100  Total 200 100 
        

Clasificación de la empresa Valor Porcentaje     Valor Porcentaje 

 

Microemprendimiento 802 346 90.89 

  
Emprendimiento por 
necesidad 

115 57.5 

  

Microemprendimiento, 
excluyendo 
emprendimiento por 
necesidad 

69 34.5 

 PYMES y grandes 
empresas 

80 420 9.11  PYMES y grandes 
empresas 

16 8.00 

 Total 882 766 100  Total 200 100 

Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas y Censo. 

Elaboración propia. 


