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RESUMEN 

El análisis de los objetivos empresariales estratégicos en el sector Retail de Azogues, 

Ecuador, se realizó mediante una investigación aplicada. Se utilizó una metodología de 

tipo cuantitativo, siguiendo el paradigma positivista. El alcance de la investigación fue 

exploratorio, descriptivo y correlacional. La investigación se llevó a cabo a nivel de los 

empleados de los negocios Retail en Azogues, utilizando una muestra censal de 164 

sujetos obtenidos de la base de datos de la Cámara de Comercio e Industrias de Azogues. 

El tamaño de la muestra se calculó utilizando la fórmula del tamaño de muestra aleatoria 

simple, resultando en un tamaño de muestra de 115. Se utilizó la técnica de encuesta con 

un cuestionario como instrumento de medición. El cuestionario fue validado por expertos 

y se calculó el coeficiente de Alpha de Cronbach para medir la consistencia interna del 

instrumento. Se obtuvo un coeficiente de 0.876, que indica una buena confiabilidad de 

los datos recolectados. Los resultados revelaron altos coeficientes de correlación de 

Spearman entre las variables independientes Prom_Emprendimiento (0,951**), 

Prom_Innovación (0,991**) y Prom_Gestión de Empresas (0,986**) y la variable 

dependiente Prom_Posicionamiento, indicando una correlación estadísticamente 

significativa. Finalmente, el estudio tiene como objetivo brindar una visión integral de la 

situación actual de las empresas de Retail en Azogues, identificar áreas de oportunidad y 

desafíos potenciales, y ofrecer recomendaciones para que estas empresas puedan 

reevaluar, ajustar y mejorar sus estrategias y alcanzar sus objetivos de manera más 

efectiva y eficiente. 

 

Palabras clave: Emprendimientos, gestión de empresas. innovación. posicionamiento. 
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ABSTRACT 

The analysis of strategic business objectives in the retail sector of Azogues, Ecuador, 

was conducted through an applied research approach. A quantitative methodology was 

used, following the positivist paradigm. The research had an exploratory, descriptive, 

and correlational scope. The study was carried out among employees of retail 

businesses in Azogues, using a census sample of 164 subjects obtained from the 

Chamber of Commerce and Industry of Azogues database. The sample size was 

calculated using the simple random sample size formula, resulting in a sampling size of 

115. The survey technique was used with a questionnaire as the measuring instrument. 

The questionnaire was validated by experts, and Cronbach's Alpha coefficient was 

calculated to measure the instrument’s internal consistency. A coefficient of 0.876 was 

obtained, indicating good reliability of the collected data. The results revealed high 

Spearman correlation coefficients between the independent variables 

Prom_Entrepreneurship (0.951**), Prom_Innovation (0.991**), and Prom_Enterprise 

Management (0.986**) and the dependent variable Prom_Positioning, indicating a 

statistically significant correlation. Finally, the study aims to provide a comprehensive 

overview of the current situation of retail companies in Azogues; identify areas of 

opportunity and potential challenges, and offer recommendations so that these 

companies can reevaluate, adjust, and improve their strategies and achieve their 

objectives more effectively and efficiently. 

Keywords: Entrepreneurship, business management, innovation, positioning, retail 
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1 INTRODUCCIÓN 

El sector RETAIL o de ventas al por menor es un componente esencial de la 

economía de cualquier región, y Azogues, Ecuador, no es una excepción. Como parte 

integral de la economía, este sector enfrenta una variedad de desafíos y oportunidades 

que requieren una gestión y planificación estratégica eficaz Berman (2018). Las empresas 

dentro de este sector deben diseñar y seguir objetivos estratégicos para mantenerse 

competitivas, fomentar el crecimiento y asegurar su supervivencia a largo plazo 

(PORTER, 1985). 

En este contexto, el presente estudio, titulado "Análisis de los Objetivos 

Empresariales Estratégicos en el Sector RETAIL en Azogues, Ecuador", tiene como 

objetivo explorar y evaluar en profundidad los objetivos estratégicos de las empresas de 

RETAIL en Azogues. Este análisis se centrará en cómo estos objetivos se alinean con las 

condiciones actuales del mercado y las tendencias emergentes, teniendo en cuenta tanto 

factores internos como externos  (Barney, 1991). 

A través de este análisis, se espera proporcionar una visión comprensiva de la 

situación actual de las empresas de RETAIL en Azogues, así como identificar áreas de 

oportunidad y posibles desafíos Kotler (2012). Al final, el objetivo es ofrecer 

recomendaciones y orientaciones que puedan ayudar a estas empresas a reevaluar, ajustar 

y mejorar sus estrategias, permitiéndoles alcanzar sus objetivos de manera más efectiva 

y eficiente, escrito por (Thompson, 2008). 

A través de este análisis, se espera que se conteste la pregunta del problema ¿Es 

posible el análisis de los objetivos empresariales estratégicos en el sector Retail de 

Azogues-Ecuador?   Y proporcionar una visión comprensiva de la situación actual de las 

empresas de RETAIL en Azogues, así como identificar áreas de oportunidad y posibles 
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desafíos Kotler (2012). Al final, el objetivo es analizar los objetivos empresariales 

estratégicos en el sector Retail Azogues Ecuador mediante investigación aplicada para 

una adecuada toma de decisiones ofrecer recomendaciones y orientaciones que puedan 

ayudar a estas empresas a reevaluar, ajustar y mejorar sus estrategias, permitiéndoles 

alcanzar sus objetivos de manera más efectiva y eficiente (Thompson, 2008).  
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2 MARCO TEORICO 

El marco teórico de un análisis de los objetivos empresariales estratégicos en el 

sector RETAIL en Azogues, Ecuador, se estructuraría de la siguiente manera: 

2.1  Estrategia empresarial 

La estrategia empresarial es el plan maestro que una empresa utiliza para realizar su 

misión y alcanzar sus objetivos a largo plazo Porter (1980). Según Mintzberg (1987), la 

estrategia puede ser deliberada (planeada) o emergente (desarrollada en respuesta a 

circunstancias imprevistas).  

Para Ronda (2021) la estrategia empresarial se define como un método de gestión que 

permite la interrelación dinámica de las empresas con el entorno que les rodea y la 

utilización de procesos y metodologías científicamente sólidos, para satisfacer las 

necesidades del grupo objetivo al que se dirigen las actividades de las empresas una y 

otra vez. 

Por otro lado, desde el punto de vista del autor Caneda (2020) la estrategia empresarial 

se conceptualiza como una orientación hacia la acción futura, la creación de una meta en 

un marco de tiempo considerado aceptable el cual debe dirigirse el curso de negocios. 

2.1.1 Objetivos Empresariales 

Los objetivos empresariales son metas específicas y cuantificables que una empresa 

se propone alcanzar para avanzar hacia su visión Drucker (1954). Según Kaplan (2005), 

los objetivos empresariales deben ser equilibrados e incluir medidas financieras y no 

financieras. 
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Para Valencia (2018) los objetivos estratégicos son todos los objetivos tanto a 

mediano como a largo plazo encaminadas a lograr la misión de la empresa. Estos son los 

efectos más importantes y de más alto nivel que una empresa puede aspirar a alcanzar 

para lograr su misión.  

Los objetivos estratégicos de una compañía son un conjunto de principios rectores 

que forman la base para crear los planes de desarrollo a un plazo prolongado de una 

empresa. De ahí se derivan las estrategias comerciales de las actividades monetarias de la 

empresa y los eventos productivos. (Cortés, 2019) 

2.1.2  Formulación de objetivos 

La formulación de objetivos es un proceso por el cual la dirección de una empresa 

establece y comunica sus objetivos Locke (2002). Según Doran (1981), los objetivos 

deben ser específicos, medibles, alcanzables, relevantes y limitados en el tiempo. 

Para Mata (2020) la formulación de objetivos es la especificación de dichos 

objetivos de la investigación a realizar y además una guía para realizar el proceso. Para 

eso, se deben elaborar metas generales y específicas, las cuales se escriben con verbos en 

infinitivo y describen actividades específicas a un cierto nivel de conocimiento.  

La formulación de objetivos comprende la idea y el planteamiento que deben 

derivar el marco teórico en que se definen los objetivos. A su vez, deben corresponder a 

las interrogantes planteadas y estar previstos en el método planteado. En resumen, las 

mentalidades, propuestas y enfoques que se emplean en la investigación peculiar deben 

ser lógica y teóricamente armoniosos en el marco general.  (Camacho, 2021). 

2.2 Implementación de la Estrategia 

La implementación de la estrategia es el proceso de llevar a cabo las acciones 

necesarias para alcanzar los objetivos estratégicos Hrebiniak (2006). Según Rumelt  
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(2012), la implementación efectiva requiere coherencia entre los objetivos y las acciones 

de la empresa 

2.2.1 Evaluación y control 

La evaluación y control implican el seguimiento del progreso hacia los objetivos 

y la realización de ajustes según sea necesario David (2011). De acuerdo a Jiménez   

(2021), este proceso es esencial para mantener a la empresa en el camino hacia sus 

objetivos. 

2.3 Sector Retail 

El sector Retail se refiere a las empresas que venden productos directamente a los 

consumidores Quintero (2015). De acuerdo con Matute (2012), el sector Retail está 

evolucionando rápidamente debido a factores como la globalización, la tecnología y el 

cambio de las preferencias de los consumidores. 

Para Vigaray (2018 ) el sector Retail hace alusión a la orientación comercial en la 

que las principales responsabilidades de un minorista son identificar las necesidades y 

aspiraciones de sus clientes objetivos y ayudar a los negocios a satisfacer esos gustos y 

necesidades con mayor eficacia que la competencia. 

El comercio minorista o sector Retail es el eslabón final en la repartición 

comercial, por medio de intermediario que interviene en la venta de servicios, bienes o 

productos a los clientes finales (Barruezo, 2019 ). 

2.3.1 Naturaleza del Retail 

El sector Retail se refiere a las empresas que venden productos directamente a los 

consumidores Quintero (2015). Para Gil (2010) también subrayan la importancia del 

marketing en el sector Retail 
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2.3.2 Tendencias del sector Retail 

El sector Retail está evolucionando rápidamente debido a factores como la 

globalización, la tecnología y el cambio de las preferencias de los consumidores  (Matute, 

2012). 

2.3.3 Estrategias del Retail 

Las estrategias de Retail incluyen decisiones sobre el surtido de productos, 

precios, ubicación de la tienda y servicio al cliente Guerrero  (2012). Para Moro (2020), 

las estrategias de Retail deben ser coherentes con el entorno de mercado y las capacidades 

de la empresa. 

2.3.4 Omnicanalidad en Retail 

La omnicanalidad se refiere a la integración de todos los canales de venta y 

comunicación de una empresa García (2016). De acuerdo a Mato (2018) discuten el 

impacto de la omnicanalidad en el sector Retail. 

2.3.5 Comportamiento del Consumidor en Retail. 

El comportamiento del consumidor en el sector Retail se refiere a cómo los 

consumidores seleccionan, compran y usan productos y servicios Aybar (2017). Para 

Monge (2020) estudian el comportamiento del consumidor en el sector Retail en América 

Latina. 

2.4 Retail en Ecuador y Azogues 

2.4.1 Comercio Minorista en Ecuador 

El comercio minorista en Ecuador ha experimentado un crecimiento significativo 

en las últimas décadas, impulsado por factores como el crecimiento económico y el 

aumento del consumo Ocaña (2021). De acuerdo con Guamán (2021), el sector Retail en 
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Ecuador ha experimentado cambios significativos en términos de diversificación y 

expansión de las actividades comerciales. 

2.4.2 Factores Económicos y Sociales 

Las condiciones económicas y sociales en Ecuador, incluyendo el crecimiento del 

PIB, la distribución del ingreso y los cambios demográficos, han influido en el desarrollo 

del sector Retail Gómez (2015). Para Tobar (2020) discute el impacto de estos factores 

en el comportamiento del consumidor y las estrategias de las empresas de Retail en 

Ecuador. 

2.4.3 Retail en Azogues 

Azogues, como una de las ciudades importantes de la provincia de Cañar, ha 

experimentado un crecimiento en el sector Retail, con un incremento en el número 

de tiendas y supermercados en la última década Azogues (2022). De acuerdo con 

Bermeo  (2014), los comerciantes en Azogues han adoptado nuevas estrategias, 

como la digitalización y la personalización, para atraer y retener a los 

consumidores. 

2.5 Emprendimiento 

2.5.1 Definición de Emprendimiento 

El emprendimiento se refiere a la acción de crear, desarrollar y administrar un 

nuevo proyecto con el objetivo de obtener beneficios económicos Aldaña (2019). Según 

Ripollés (2011), el emprendimiento también implica la identificación y explotación de 

oportunidades empresariales. 

Para Pérez (2022) el emprendimiento hace alusión al valor creado por los seres 

humanos y las empresas que trabajan en conjunto para hacer realidad una idea mediante 
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el uso de la habilidad, creatividad, pasión y asunción de riesgos para poder crear ingresos 

para las personas. 

El emprendimiento hace referencia a la manera de una persona para lograr una 

meta o una tarea, además se usa para hacer alusión cuando una persona a iniciado un 

nuevo negocio, un término que luego se usó para los empresarios que eran innovadores 

que agregan valor a un producto que ya existe (School., 2018). 

2.5.2 Proceso Emprendedor 

El proceso emprendedor consiste en varias fases, incluyendo la identificación de 

oportunidades, la elaboración de un plan de negocio, la adquisición de recursos y la 

gestión del negocio Villarán (2009). De acuerdo con lo señalado por Rajadell (2019) 

también discuten el papel de la creatividad y la innovación en el proceso emprendedor. 

2.5.3 Factores de Éxito del Emprendimiento 

Los factores de éxito del emprendimiento pueden contener la habilidad y la 

práctica del emprendedor, los discursos, la red de contactos del emprendedor y el entorno 

del mercado, el género también puede influir en el éxito del emprendimiento. 

2.5.4 Emprendimiento y Sociedad 

El emprendimiento tiene un impacto significativo en la sociedad, incluyendo la 

creación de empleo, la innovación y el crecimiento económico García (2017). Mientras 

que para Herrera (2021) discuten el papel del emprendimiento en el desarrollo sostenible. 

2.6  Innovación 

La innovación se refiere a la creación e implementación de algo nuevo que crea 

valor. Esto puede incluir nuevos productos, procesos, mercados, fuentes de suministro y 

formas de organización (Carlos, 2015). 
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Desde la perspectiva de García (2018) la innovación se basa en un proceso de 

transformaciones económicas, sociales y culturales, además se define como la 

implementación de nuevos servicios o productos, aparición de nuevos medios de 

transporte o producción, creación de una buena fuente de abastecimiento de materias 

primas y un cambio en la gestión de la empresa.  

La innovación es la generación de nuevos conceptos, servicios, ideas o practicas 

con el objetivo de ser beneficiosos para aumentar las utilidades y el nivel de 

competitividad. Un factor importante de la innovación es su empleo exitoso de manera 

comercial, no solo se basa en inventar algo, sino que también hay que introducirlo en el 

mercado (Nelson, 2017). 

2.6.1 Tipos de Innovación 

Hay varios tipos de innovación, incluyendo la innovación de producto, la 

innovación de proceso, la innovación de modelo de negocio y la innovación social  

(Abreu, 2011). 

2.6.2 Proceso de Innovación 

El proceso de innovación puede incluir la generación de ideas, la evaluación y 

selección de ideas, el desarrollo y la implementación de ideas. 

2.6.3 Teorías de Innovación 

Existen varias teorías que explican cómo y por qué ocurre la innovación. Estas 

incluyen la teoría de difusión de innovaciones Morales (2015), la teoría de la destrucción 

creativa Montoya (2012), y la teoría de la innovación abierta (Martín Rubio, 2013). 
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2.6.4 Factores de Éxito de la Innovación 

Los factores de éxito de la innovación pueden incluir una cultura organizacional 

que promueva la creatividad y el riesgo, la disponibilidad de recursos, las capacidades de 

los empleados y la existencia de redes de innovación (Urbáez, 2015). 

2.7 Gestión Estratégica 

La gestión estratégica es un enfoque de la gestión que implica la formulación y 

ejecución de las principales iniciativas tomadas por los altos directivos en nombre de los 

propietarios, basada en la consideración de los recursos y una evaluación de los entornos 

internos y externos en los que compite la organización (Muibo, 2022). 

La dirección o gestión de empresas se refiere al proceso de dirigir y orientar las 

actividades de una empresa para hacer realidad las metas establecidas. En otras palabras, 

dicha área de acción es responsable de organizar los recursos disponibles para diseñar e 

implementar acciones para lograr los objetivos comerciales (Nieto, 2019 ).  

Desde el punto de vista de los autores Meyer (2018 ) la gestión empresarial es la 

metodología estratégica, controlable para la gestión de los recursos de una empresa con 

el fin de aumentar la productividad, competitividad, eficiencia y eficacia por medio del 

uso de la innovación y de la tecnología. 

2.7.1 Proceso de Gestión Estratégica 

El proceso de gestión estratégica implica varias etapas: análisis del entorno 

externo, análisis interno, definición de la misión y los objetivos, formulación de 

estrategias, implementación de estrategias y control estratégico (Lana, 2008). 
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2.7.2 Teorías de Gestión Estratégica 

Existen varias teorías que abordan la gestión estratégica, incluyendo la teoría del 

posicionamiento Vargas (2018), la teoría de los recursos y capacidades Mirón (2002), y 

la teoría de las partes interesadas (Vargas J. R., 2017). 

2.7.3 Herramientas de Gestión Estratégica 

Las herramientas de gestión estratégica pueden incluir el análisis FODA 

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas), el análisis PESTEL (Político, 

Económico, Social, Tecnológico, Ambiental, Legal), el modelo de las cinco fuerzas de 

Porter y el análisis de la cadena de valor (Villarreal, 2022). 

1.7.3.1 Cuáles son las herramientas de la gestión estrategica 

a. Análisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas): El análisis 

FODA es una herramienta que ayuda a las empresas a identificar sus fortalezas y 

debilidades internas, y las oportunidades y amenazas externas (Ballesteros, 2010). 

b. Análisis PESTEL (Político, Económico, Social, Tecnológico, Ambiental, Legal): 

El análisis PESTEL ayuda a las empresas a analizar los factores macro 

ambientales que podrían afectar sus operaciones y rendimiento (Cabrales Solano, 

2021). 

c. Matriz de Ansoff: Esta herramienta estratégica se utiliza para evaluar las 

oportunidades de crecimiento de una empresa en mercados existentes y 

potenciales y con productos actuales y nuevos (Chacón-Paredes, 2017). 

d. Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter: Esta herramienta ayuda a las empresas a 

analizar el nivel de competencia en su industria y a identificar sus fuentes de 

ventaja competitiva (Michaux, 2016). 
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e. Análisis de la Cadena de Valor: Desarrollada por Michael Porter, esta herramienta 

ayuda a las empresas a entender cómo agregar valor a través de sus actividades 

internas y a identificar oportunidades para mejorar la eficiencia y efectividad 

(Barrios-Hernández, 2019). 

f. Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard): Esta herramienta, desarrollada 

por Robert Kaplan y David Norton, ayuda a las empresas a medir y gestionar su 

rendimiento desde múltiples perspectivas (Kaplan R. &., 2008). 

3 METODOLOGÍA 

El paradigma de investigación según Bunge (1999) se adapta a los estudios de 

tipo cuantitativo es el positivista como el presente caso de investigación aplicada. El 

alcance de la investigación fue exploratorio, descriptivo y correlacional. El estudio fue 

probabilístico, aleatorio simple o irrestricto aleatorio. De corte transversal y no 

experimental (García M. H., 2018).  

La investigación se realizó a nivel del empleado de los negocios Retail de 

Azogues-Ecuador de acuerdo con la base de datos que se obtuvieron de la Cámara de 

Comercio e Industrias de Azogues. Por tanto, la muestra fue censal. 

La población de estudio es de 164 sujetos de investigación tomado del marco 

muestral en el sector comercial, manufacturero y agrícola del cantón Azogues- Ecuador. 

El tamaño de la muestra responde a un valor critico de 1,96, con un nivel de 

confianza del 95%. Se calcula con la siguiente formula: 

n = N* p* q / ((N - 1) (e / z) ^2+p* q) 

De donde: 

N: Población   
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P: proporción poblacional  

q = (1 - p) 

e = límite de error de estimación (0,05) 

z = valor critico de 1,96 en la tabla Z         

n = tamaño de la muestra   

n = (164*0.25) / ((164-1) (0.05/1.96) ^2+0.25) =115 

La investigación de campo recurrió a la técnica de la encuesta mediante el 

instrumentó de medición denominado cuestionario. Y el cuestionario se validó por 

opinión de expertos y para medir la consistencia interna del instrumento se calculó el 

coeficiente de Alpha de Cronbach para la escala general. Se toma en encueta que 0.6 es 

un coeficiente umbral o mínimo. 

Tabla 1  

Cálculo de fiabilidad de Cronbach 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,876 20 

Fuente: Elaboración propia,2023 

 

Según la tabla 1, se muestra que el estadístico de fiabilidad es de 0.876 un valor 

superior al mínimo sugerido de 0.7 de acuerdo con las teorías establecidas en el marco 

teórico, esto determinó que los datos obtenidos son los adecuados para medir la 

correlación entre indicadores. Consecuentemente se muestra a continuación las 

estadísticas descriptivas sobre el comportamiento de cada una de las preguntas expuestas 

en la encuesta, medidas a través de datos de frecuencia relativa y absoluta y con el empleo 

de gráfico circulares. 
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4 Resultados de la investigación. 

4.1  Estadísticos Descriptivos 

La estadística descriptiva o estadística deductiva es una rama de la estadística que 

implica recopilar, organizar, presentar, analizar e interpretar un conjunto de datos de una 

investigación para variables de interés. Puede ser de forma gráfica, cuadros o textual 

(Betanzos, 2017) 

De este modo, se calcularon los estadísticos descriptivos como media aritmética, 

desviación estándar, varianza, rango, mínimos y máximos con las variables observables: 

P1. Posicionamiento, P2 Emprendimiento, P3 Innovación, P4 Gestión de Empresas, con 

relación al análisis de los objetivos empresariales estratégicos en el sector Retail 

Azogues-Ecuador. 

Se presentan en la tabla 2, los estadísticos descriptivos de la dimensión de 

posicionamiento con los siguientes ítems: P1 Cómo influyen los objetivos empresariales 

estratégicos en el posicionamiento de las empresas de Retail, P2 Cómo se relaciona el 

logro de los objetivos empresariales estratégicos con el posicionamiento de las empresas, 

P3 Existe una correlación entre el logro de los objetivos empresariales estratégicos y el 

nivel de posicionamiento de las empresas, P4 Cómo el logro de los objetivos 

empresariales estratégicos afecta la percepción de los consumidores y su influencia en el 

posicionamiento de las empresas, P5 Cómo puede mejorar una empresa de Retail en 

Azogues su posicionamiento a través de la formulación y logro efectivo de sus objetivos 

empresariales estratégicos. 

Tabla 2  

Posicionamiento 

Variables 

Observables N Rango Máx Mín Media Desviación Varianza 
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P1 115 4 5 1 2.02 1.357 1.842 

P2 115 4 5 1 1.97 1.334 1.780 

P3 115 4 5 1 2.22 1.413 1.996 

P4 115 4 5 1 1.88 1.251 1.564 

P5 115 4 5 1 2.18 1.328 1.765 

Fuente: Elaboración propia,2023 

En la tabla 3: Emprendimiento, se observa la media aritmética, desviación 

estándar, rango, mínimos y máximos de las variables observables que son: P1 Cómo 

influye el emprendimiento en la formulación de los objetivos empresariales estratégicos 

de las empresas, P2 Cómo contribuyen las iniciativas de emprendimiento a la evolución 

de los objetivos empresariales estratégicos, P3 Cómo impacta el entorno de 

emprendimiento de Azogues en la formulación y logro de los objetivos empresariales 

estratégicos, P4 Cómo pueden las empresas de Retail en Azogues mejorar su 

posicionamiento estratégico a través de estrategias de emprendimiento y P5 Cómo influye 

el ecosistema de emprendimiento de Azogues en los objetivos empresariales estratégicos. 

Tabla 3  

Emprendimiento 

Variables 

Observables N Rango Máx Mín Media Desviación Varianza 

P1 115 4 5 1 1.77 1.101 1.212 

P2 115 4 5 1 1.77 1.185 1.405 

P3 115 4 5 1 1.98 1.291 1.666 

P4 115 4 5 1 1.80 1.215 1.477 

P5 115 4 5 1 1.63 0.994 0,988 

Fuente: Elaboración propia,2023 

Se presenta en la tabla 4, los estadísticos descriptivos del Emprendimiento son los 

siguientes: P1 Cómo influye el emprendimiento en la formulación de los objetivos 

empresariales estratégicos de las empresas, P2 Cómo contribuyen las iniciativas de 
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emprendimiento a la evolución de los objetivos empresariales estratégicos, P3 Cómo 

impacta el entorno de emprendimiento de Azogues en la formulación y logro de los 

objetivos empresariales estratégicos, P4 Cómo pueden las empresas de Retail en Azogues 

mejorar su posicionamiento estratégico a través de estrategias de emprendimiento, y P5 

Cómo influye el ecosistema de emprendimiento de Azogues en los objetivos 

empresariales estratégicos. 

Tabla 4  

Innovación 

Variables 

Observables N Rango Máx Mín. Media Desviación Varianza 

P1 115 4 5 1 1.66 0.917 0.840 

P2 115 4 5 1 1.64 1.110 1.231 

P3 115 4 5 1 1.90 1.076 1.157 

P4 115 4 5 1 1.52 0.976 0.953 

P5 115 4 5 1 1.50 0.984 0,971 

Fuente: Elaboración propia,2023 

Se presentan en la tabla 5, los estadísticos descriptivos de la dimensión de Gestión 

de Empresas con los siguientes ítems: P1 Cómo influye la gestión de empresas en la 

formulación y consecución de los objetivos empresariales estratégicos en las empresas, 

P2 Cómo las estrategias de gestión de empresas contribuyen a la evolución de los 

objetivos empresariales estratégicos, P3 Cómo impacta el entorno de gestión de empresas 

de Azogues en la formulación y logro de los objetivos empresariales estratégicos, P4 

Cómo pueden las empresas de Retail en Azogues mejorar su posicionamiento estratégico 

a través de estrategias efectivas de gestión de empresas, y P5 Cómo la formación y 

desarrollo en gestión de empresas influye en los objetivos empresariales estratégicos de 

las empresas. 
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Tabla 5  

Gestión de Empresas 

Variables 

Observables N Rango Máx Mín Media Desviación Varianza 

P1 115 4 5 1 1.46 1.103 1.216 

P2 115 4 5 1 2.14 1.330 1.770 

P3 115 4 5 1 1.68 0.942 0.887 

P4 115 4 5 1 1.74 1.060 1.124 

P5 115 4 5 1 1.40 0.867 0,751 

Fuente: Elaboración propia,2023 

4.2 Prueba de Parametría 

Se considera 115 sujetos de investigación y se usa la prueba de Parametría de 

Kolmogorov- Smirnow tomando en cuenta que el tamaño de la muestra es mayor que 

cincuenta (n > 50). 

Tabla 6  

Pruebas de normalidad 

  Kolmogorov-Smirow Shapiro-Wilk 

  Estadístico gl Sig Estadístico gl Sig 

Prom_Posicionamiento ,233 115 ,000 ,783 115 ,000 

Prom_Emprendimiento ,314 115 ,000 ,734 115 ,000 

Prom_Innovación ,277 115 ,000 ,704 115 ,000 

Prom_GestiondeEmpresas ,276 115 ,000 ,719 115 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors         

Nota. Adaptado de las salidas del SPSS (2023) 

Se observa que la variable dependiente Prom_Posicionamiento tiene una media 

de 2,05 por lo que indica que la mayoría de los datos se encuentran a la derecha. A su 

vez, el p-valor (nivel de significancia) es de ,000   0,05 lo que determina que las variables 

no siguen una distribución normal, es decir, la prueba es no paramétrica. Por lo tanto, las 

hipótesis se analizarán por la prueba de Spearman para medir la correlación de variables. 
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Figura 1: Histograma de la variable dependiente Prom_Productividad 

 

Nota. Adaptado de las salidas del SPSS (2023) 

4.3 Correlaciones 

En la Tabla 7, se presentan los coeficientes de correlación de Spearman donde las 

variables independientes: Prom_Emprendimiento (0,951**), Prom_Innovación 

(0,991**) y Prom_GestióndeEmpresas (,986**) con relación con la variable dependiente 

Prom_Posicionamiento, guardan una alta correlación y son estadísticamente 

significativas.  

Tabla 7:  

Correlaciones 

      

Prom_Posicio

namiento 

Prom_Empren

dimiento 

Prom_Inno

vación 

Prom_Gestiond

eEmpresas 

Rho de 

Spearman 

Prom_Posiciona

miento 

Coeficie

nte de 

correlac

ión 1,000 ,951** ,991** ,986** 

  

Sig.(bila

teral)   ,000 ,000 ,000 

  N 115 115 115 115 

Prom_Emprendi

miento 

Coeficie

nte de 

correlac

ión ,951** 1,000 ,954** ,938** 
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Sig.(bila

teral) ,000   ,000 ,000 

  N 115 115 115 115 

Prom_Innovació

n 

Coeficie

nte de 

correlac

ión ,991** ,954** 1,000 ,978** 

  

Sig.(bila

teral) ,000 ,000   ,000 

  N 115 115 115 115 

Prom_Gestiond

eEmpresas 

Coeficie

nte de 

correlac

ión ,986** ,938** ,978** 1,000 

    

Sig.(bila

teral) ,000 ,000 ,000   

    N 115 115 115 115 

Nota. Adaptado de las salidas del SPSS (2023) 

5 Discusión 

Los resultados indican que el emprendimiento tiene una correlación significativa 

con el posicionamiento en el sector de Retail de Azogues. Estos hallazgos concuerdan 

con los de Junior (2019), quienes encontraron que el emprendimiento correlaciona 

positivamente con el posicionamiento empresarial en el sector de Retail en Bogotá, 

Colombia. Del mismo modo, Torres  (2022) señalan una correlación similar en el sector 

de Retail en Lima, Perú. 

La correlación entre innovación y posicionamiento en este estudio se alinea con 

los hallazgos de dos investigaciones en la región. Piñar  (2021), en su estudio en el sector 

Retail de San José, Costa Rica, y Rozo  (2022), en su investigación en Buenos Aires, 

Argentina, identifican una correlación positiva entre la innovación y el posicionamiento 

en empresas de Retail. 

La correlación entre la gestión de empresas y el posicionamiento encontrada en 

este estudio coincide con los hallazgos de estudios en México y Brasil. Tanto Sahuquillo 

(2011) en Guadalajara, México, como de Ramtohul (2021) en Sao Paulo, Brasil, 

identifican una correlación similar en sus respectivos estudios en el sector de Retail. 
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Estos resultados, si bien se centran en Azogues, Ecuador, muestran una tendencia 

general en América que vincula el emprendimiento, la innovación y la gestión de 

empresas con el posicionamiento en el sector Retail. Esto proporciona una comprensión 

más profunda de la relevancia de estos factores en la estrategia empresarial, más allá de 

las particularidades regionales o locales. 

Estos hallazgos implican que para mejorar su posición en el sector Retail, las 

empresas en Azogues, Ecuador, deben considerar estrategias que promuevan el 

emprendimiento, la innovación, y una gestión eficaz. Esta comprensión brinda a las 

empresas una perspectiva para reevaluar, ajustar y mejorar sus estrategias para alcanzar 

sus objetivos de manera más efectiva y eficiente. 

6 Conclusiones 

A través de la investigación aplicada realizada, se pudo confirmar que es posible 

realizar el análisis de los objetivos empresariales estratégicos en el sector Retail de 

Azogues, Ecuador. Los datos obtenidos a partir de la muestra censal de empleados de 

negocios Retail proporcionaron información relevante para comprender y evaluar los 

objetivos empresariales estratégicos en este sector. 

Los resultados de la investigación permitieron identificar y analizar los diferentes 

aspectos relacionados con los objetivos empresariales estratégicos en el sector Retail de 

Azogues. Las dimensiones estudiadas, como posicionamiento, emprendimiento, 

innovación y gestión de empresas proporcionaron información valiosa para la toma de 

decisiones. 

Mediante el análisis de los datos recolectados, se observó que existen 

correlaciones entre los objetivos empresariales estratégicos y el posicionamiento de las 

empresas en el sector Retail de Azogues. Además, se identificaron elementos clave como 
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el emprendimiento, la innovación y la gestión de empresas, que influyen en la 

formulación y logro de dichos objetivos. 

La investigación también demostró que el uso de técnicas de encuesta, como el 

cuestionario, es una herramienta efectiva para recopilar datos en este tipo de estudios. La 

validación del cuestionario por parte de expertos y el cálculo del coeficiente de Alpha de 

Cronbach aseguraron la confiabilidad y consistencia interna de los datos recolectados. 

Los resultados obtenidos brindan a las empresas Retail de Azogues información 

valiosa para una adecuada toma de decisiones estratégicas. La comprensión de los 

objetivos empresariales estratégicos y su relación con el posicionamiento, el 

emprendimiento, la innovación y la gestión de empresas les permite mejorar su 

desempeño en el mercado y adaptarse a las demandas y cambios del entorno. 

A través de la investigación aplicada realizada, se demostró que es posible analizar 

los objetivos empresariales estratégicos en el sector Retail de Azogues, Ecuador. Los 

resultados obtenidos proporcionan información relevante para la toma de decisiones 

estratégicas por parte de las empresas Retail de la zona, lo que les permite mejorar su 

posicionamiento y lograr un mayor éxito en el mercado. 
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