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Un viaje hacia las percepciones de los empresarios sobre el emprendimien-
to sostenible.

Este libro es una obra importante en el estudio de percepciones soste-
nibles de los empresarios en una región dinámica y con potencial de cre-
cimiento, la zona de integración fronteriza entre Ecuador y Colombia (ZIF). 
Enmarcado en el proyecto de investigación “Emprendimiento sostenible 
en la zona de integración fronteriza Ecuador – Colombia, un modelo para el 
desarrollo”, este libro es mucho más que un conjunto de capítulos. Es una 
guía para entender la manera en que se percibe el emprendimiento, no solo 
como un motor económico, sino como una herramienta para mejorar las 
condiciones de vida y proteger el entorno en el que vivimos. A lo largo de sus 
6 capítulos, esta obra nos invita a reflexionar sobre:

-	 Emprendimiento sostenible: Introducimos los fundamentos del em-
prendimiento sostenible, mostrando cómo este enfoque va más allá del 
éxito económico, integrando responsabilidad social y ambiental como 
pilares para generar un impacto positivo en la comunidad y el entorno.

-	 La actitud hacia la sostenibilidad: En este capítulo, se explora cómo 
la mentalidad emprendedora se percibe cuando se adopta una actitud 
favorable hacia la sostenibilidad. Es aquí donde el lector descubre la im-
portancia de tener una visión a largo plazo, en la que el beneficio no solo 
sea personal, sino colectivo.

-	 Norma social: ¿Qué papel juegan las expectativas y presiones de la 
sociedad en la decisión de emprender sosteniblemente? Este capítulo 
desvela cómo las normas sociales se perciben desde el comportamiento 
de los emprendedores y qué podemos hacer para promover un entorno 
que favorezca la sostenibilidad.

-	 Deseabilidad percibida: El éxito en el emprendimiento comienza 
cuando creemos que es posible. Aquí, analizamos cómo la percepción de 
la deseabilidad de emprender de manera sostenible podría tener que ver 
con la decisión de iniciar proyectos comprometidos con el medio am-
biente y la comunidad.

-	 Viabilidad percibida: Este capítulo aborda los desafíos prácticos. No 
basta con querer emprender sosteniblemente, hay que sentir que es via-
ble. La obra muestra percepciones que nos ayudarán a superar barreras 
y aprovechar oportunidades para hacer realidad estos emprendimientos. 

-	 Propensión a la iniciativa empresarial sostenible: Finalmente, el lec-
tor es guiado hacia la acción. Este capítulo no solo inspira, sino que em-
podera, explorando las percepciones para que los emprendedores sean 

Presentación
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protagonistas del cambio, generando valor económico y social de mane-
ra responsable.

Con una visión integradora, este libro ofrece una visión que no solo es re-
levante para Ecuador y Colombia, sino para cualquier región que busque un 
desarrollo sostenible a través del emprendimiento. Es un llamado a la ac-
ción, a transformar nuestras comunidades desde la base, con proyectos que 
no solo generen riqueza, sino que contribuyan a un mundo mejor. Hoy, se 
invita a sumergirse en estas páginas con la certeza de que no solo encontra-
rán conocimiento, sino también la inspiración y las herramientas necesarias 
para convertirse en agentes de cambio. Juntos, se puede construir un futu-
ro donde el emprendimiento y la sostenibilidad vayan de la mano, y donde 
cada iniciativa sea un paso hacia un desarrollo equitativo y duradero.

¡Bienvenidos a este
camino de
transformación!
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En un mundo interconectado y consciente de los desafíos ambientales y 
sociales, el paradigma del emprendimiento ha experimentado una profunda 
transformación. La búsqueda del lucro ha dejado de ser el único motor de 
las iniciativas empresariales, dando paso a un nuevo modelo que integra la 
sostenibilidad como eje central de su desarrollo. Este libro se adentra en el 
apasionante universo del emprendimiento sostenible, explorando las per-
cepciones y motivaciones de los empresarios de micro, pequeñas y media-
nas empresas (MiPYMEs) que pueden estar o no apostando por un futuro 
responsable y equitativo. A lo largo de esta investigación, se desarrolla un 
análisis de los factores que influyen en la adopción de prácticas sostenibles 
en el ámbito empresarial. Desde la actitud hacia la sostenibilidad como va-
lor intrínseco, pasando por el influjo de las normas sociales y la deseabilidad 
percibida de emprender de manera responsable, hasta la evaluación de la 
capacidad para realizar emprendimientos sostenibles y las percepciones en 
cuanto a la intención emprendedora.

Este estudio se fundamenta en la premisa de que el emprendimiento sos-
tenible no es solo una tendencia transitoria, sino una necesidad imperante 
para construir un futuro más próspero y resiliente. Las MiPYMEs, como mo-
tor de la economía y generadoras de empleo, desempeñan un papel crucial 
en esta transición hacia un modelo de desarrollo más sostenible. Sin embar-
go, la adopción de prácticas sostenibles en este tipo de empresas plantea 
desafíos únicos, relacionados tanto con la disponibilidad de recursos como 
con la complejidad de implementar cambios en los modelos de negocio 
existentes.

La población investigada está constituida por las empresas de la provincia 
del Carchi y del Departamento de Nariño, para el efecto al tratarse de una 
población finita debido a su dinámica de apertura y cierre, en mayor grado 
por parte de las pequeñas empresas, se utilizó los datos del directorio na-
cional de empresas 2020 del Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos, 
publicado en el 2021, en el cual se establece que Carchi tiene 10.403 empre-
sas; por otra parte, según el 

Observatorio de la Cámara de Comercio de Pasto (2022) en el departa-
mento de Nariño se encuentran vigentes 54.336 empresas.  Aplicando la for-
mula estadística de la muestra se obtiene un número de 384 empresas en 
total, empleando un peso ponderado para Colombia y Ecuador.

Se aplicó análisis de fiabilidad del instrumento en el pilotaje y también una 
vez que se levantó la información respectiva. Se realizó análisis correlacional 
entre las variables para establecer relaciones entre estas y así definir mode-
los teóricos, para el efecto se empleó el software R.

Introducción

Emprendimiento sostenible!

¿El despertar de una nueva conciencia empresarial 

o la prolongación de una tendencia?
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Este libro se divide en seis capítulos, cada uno de los cuales aborda una 
dimensión clave del emprendimiento sostenible:

-	 Emprendimiento sostenible. – como un concepto en evolución, por 
lo que, en este primer capítulo, se define el concepto de emprendimiento 
sostenible y se revisa la literatura existente sobre el tema. También se 
explora las diferentes motivaciones que impulsan a los emprendedores 
a adoptar prácticas sostenibles y se analizan los beneficios que pueden 
obtener al hacerlo.

-	 Actitud hacia la sostenibilidad, que se entiende como el motor del 
cambio, por lo cual la actitud hacia la sostenibilidad es un factor funda-
mental que puede influir en la decisión de emprender de manera respon-
sable. En este capítulo, se analiza cómo las creencias, valores y actitudes 
de los empresarios se perciben como parte de su compromiso con la 
sostenibilidad.

-	 Norma social, como una proyección del entorno, por lo que las nor-
mas sociales desempeñan un papel crucial en la configuración de las 
conductas individuales. En este capítulo, se explora las percepciones 
sobre las preocupaciones y creencias de los empresarios en cuanto a la 
norma social y su posible relación con las decisiones de los empresarios.

-	 Deseabilidad percibida, que viene a ser el atractivo de emprender 
de manera sostenible, por lo cual la deseabilidad percibida se refiere a la 
valoración que los individuos hacen de un determinado comportamien-
to. En este capítulo, se analizó cómo los empresarios perciben la desea-
bilidad de emprender de manera sostenible.

-	 Capacidad para realizar emprendimientos sostenibles, como re-
cursos necesarios, por esto la capacidad para realizar emprendimientos 
sostenibles depende de la disponibilidad de una serie de recursos, tanto 
tangibles como intangibles. En este capítulo, se exploró los principales 
desafíos a los que se enfrentan las MiPYMEs a la hora de implementar 
prácticas sostenibles y se analizó las posibles estrategias que pueden 
adoptar para superar estas dificultades.

-	 Intención emprendedora, que viene ser el paso hacia la acción. La 
intención emprendedora se refiere a la disposición de un individuo a ini-
ciar un nuevo negocio. En este capítulo, se analizó cómo los empresarios 
perciben la posibilidad de emprender de forma sostenible.

Para llevar a cabo esta investigación, se realizó un estudio empírico basado 
en encuestas a una muestra aleatoria de empresarios de MiPYMEs de las 
provincias de Carchi en Ecuador y el departamento de Nariño en Colombia. 
Las encuestas permitieron recopilar información detallada sobre las per-
cepciones y actitudes de los participantes en relación con el emprendimien-
to sostenible. Los datos obtenidos fueron analizados mediante estadística 
descriptiva para identificar patrones significativos.
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a la Realidad

Socioeconómica 
de Carchi y Nariño

C A P Í T U L O  1 .



Pág

15

Las provincias de Carchi en Ecuador y Nariño en Colombia comparten una 
rica historia, cultura y geografía, factores que han moldeado sus realidades 
socioeconómicas de manera similar. Ambas regiones, con sus orígenes an-
cestrales en la cultura Pasto, han desarrollado economías estrechamente 
ligadas a la agricultura, la ganadería y al comercio fronterizo. Sin embargo, 
a pesar de estas similitudes, existen diferencias notables que han sido in-
fluenciadas por políticas gubernamentales, infraestructura y eventos histó-
ricos particulares a través del tiempo.

La agricultura ha sido el motor tradicional de ambas economías. La pro-
ducción de papa, maíz, cebada y otros cultivos andinos ha sido fundamen-
tal para la subsistencia y el comercio local. La ganadería, principalmente de 
vacunos, ha complementado la actividad agrícola. La producción de lácteos 
y derivados cárnicos ha sido una fuente importante de ingresos para las fa-
milias rurales. El comercio fronterizo ha sido otro factor que ha unido a am-
bas regiones. La cercanía geográfica y los lazos culturales han facilitado el 
intercambio de productos y servicios. Sin embargo, las políticas comerciales 
de ambos países, así como las restricciones impuestas por la pandemia de 
COVID-19, han afectado significativamente este flujo comercial.

La cultura Pasto, que se desarrolló en esta región andina, ha dejado una 
profunda huella en la identidad de los habitantes de Carchi y Nariño. Las 
tradiciones, costumbres y lenguas indígenas persisten en ambas regiones, 
aunque en menor medida en las zonas urbanas. La cosmovisión andina, con 
su respeto por la naturaleza y los ancestros, sigue siendo un elemento fun-
damental de la identidad cultural. 

Diferencias Socioeconómicas

A pesar de las similitudes, existen diferencias notables entre las realidades 
socioeconómicas de Carchi y Nariño. Según el estudio “Construyendo Puen-
tes entre Ecuador y Colombia” de FLACSO Andes (2014), estas diferencias se 
deben a diversos factores, entre ellos:

•	 Infraestructura: Nariño cuenta con una mayor inversión en infraes-
tructura vial, lo que facilita la conectividad y el comercio. En Carchi, las 
vías en algunas zonas rurales aún presentan dificultades.

•	 Política gubernamental: Las políticas públicas de ambos países han 
influido en el desarrollo económico de las regiones. Los programas de 
desarrollo rural, la inversión en educación y salud, así como las políticas 
comerciales, han tenido un impacto diferencial en cada región.

•	 Eventos históricos: Eventos como conflictos armados y desastres 
naturales han afectado de manera distinta a cada región, generando 
desigualdades en términos de desarrollo humano.

Pero, ambas regiones enfrentan desafíos comunes, como la pobreza, la 
desigualdad, la migración y la falta de oportunidades laborales. La informa-
lidad laboral, la baja productividad agrícola y la dependencia de los cultivos 
tradicionales son otros problemas que afectan a las poblaciones rurales. 
Carchi y Nariño son dos regiones con una historia y cultura compartidas, 
pero con realidades socioeconómicas diferenciadas. La agricultura, la ga-
nadería y el comercio fronterizo han sido los pilares de sus economías, pero 
las diferencias en infraestructura, políticas públicas y eventos históricos han 
generado desigualdades. Es necesario fortalecer la cooperación entre am-
bos países para abordar los desafíos comunes y aprovechar las oportunida-
des que ofrece la integración fronteriza.

El análisis de las estructuras económicas regionales constituye un elemen-
to fundamental para comprender las dinámicas de desarrollo territorial y las 
oportunidades de integración económica entre zonas fronterizas. En este 
contexto, el estudio comparativo de las actividades económicas entre las 
regiones de Carchi (Ecuador) y Nariño (Colombia) reviste particular impor-
tancia, dado su carácter transfronterizo y su potencial para el desarrollo 
económico integrado. La caracterización de los sectores económicos en es-
tas regiones permite identificar patrones de especialización, complementa-
riedades y oportunidades de cooperación económica bilateral.

La distribución sectorial de las actividades económicas en ambas regiones 
revela una marcada predominancia del sector comercial, que representa el 
54.7% en Carchi y el 58.8% en Nariño, evidenciando una clara orientación 
hacia las actividades comerciales como principal motor económico en am-
bos territorios. Esta similitud en la estructura comercial sugiere la existencia 
de un corredor económico natural que podría fortalecer la integración regio-
nal y el desarrollo de cadenas de valor transfronterizas.

No obstante, el análisis detallado de los datos revela diferencias significati-
vas en otros sectores económicos que merecen especial atención. El sector 
manufacturero presenta una disparidad notable, con una participación del 
18.5% en Nariño frente a un 4.1% en Carchi, lo que sugiere un mayor desarro-
llo industrial en la región colombiana. En contraste, el sector servicios mues-
tra una presencia más robusta en Carchi, con un 27.3%, mientras que en 
Nariño alcanza solo el 9.2%, indicando diferentes niveles de terciarización 
de las economías regionales.

El sector agropecuario, tradicionalmente importante en regiones fronte-
rizas, mantiene una presencia moderada en ambas regiones, aunque con 
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mayor peso en Carchi (8.4%) que en Nariño (5.5%). Esta diferencia podría 
atribuirse a distintas políticas de desarrollo rural o a condiciones agroecoló-
gicas específicas de cada región. Por su parte, el sector construcción mues-
tra una participación modesta pero diferenciada, con 5.5% en Nariño y 3.0% 
en Carchi, posiblemente reflejando diferentes dinámicas de desarrollo urba-
no y de infraestructura.

Las convergencias y divergencias identificadas en la estructura económi-
ca de ambas regiones sugieren la existencia de complementariedades que 
podrían aprovecharse para fortalecer la integración económica bilateral. La 
fuerte presencia comercial en ambas regiones podría servir como base para 
desarrollar estrategias conjuntas de desarrollo económico, mientras que las 
diferencias en la composición sectorial podrían aprovecharse para estable-
cer relaciones de complementariedad productiva.

Esta caracterización comparativa proporciona elementos valiosos para la 
formulación de políticas públicas orientadas al desarrollo regional integrado. 
La comprensión de las estructuras económicas existentes permite identifi-
car oportunidades para el fortalecimiento de cadenas de valor transfronte-
rizas y el desarrollo de iniciativas de cooperación económica que beneficien 
a ambas regiones. Asimismo, el análisis de las diferencias sectoriales puede 
guiar la implementación de programas de transferencia de conocimientos y 
mejores prácticas entre regiones.

La significativa presencia del sector comercial en ambas regiones, com-
binada con las especializaciones complementarias en manufactura y ser-
vicios, sugiere la existencia de un potencial aún no completamente apro-
vechado para la integración económica regional. El desarrollo de políticas 
coordinadas que aprovechen estas complementariedades podría contribuir 
a la creación de un ecosistema económico más robusto y diversificado en 
la región fronteriza.

Convergencias en Emprendimiento en la Zona Fronteriza 
de Carchi y Nariño

La zona fronteriza entre Carchi y Nariño presenta un escenario propicio 
para el surgimiento de iniciativas emprendedoras, dadas las similitudes 
culturales, económicas y geográficas. Sin embargo, es necesario analizar a 
profundidad las convergencias en este ámbito para comprender mejor las 
dinámicas y oportunidades que se presentan. En este contexto se pueden 
inferir las siguientes convergencias:

1.	 Cultura Emprendedora Compartida:

o	 Orientación hacia la acción, tanto en Carchi como en Nariño, existe 
una fuerte tradición de autoempleo y de búsqueda de soluciones creati-
vas a los desafíos locales.
o	 Redes familiares y comunitarias, los lazos familiares y comunitarios 
fuertes son fundamentales en ambas regiones, facilitando la colabora-
ción y el apoyo mutuo en los emprendimientos.

o	 Adaptabilidad, los habitantes de la zona fronteriza han demostrado 
una gran capacidad para adaptarse a los cambios y aprovechar las opor-
tunidades que surgen en un entorno dinámico y cambiante.

2.	 Recursos Naturales y Culturales Comunes:

o	 Agricultura y ganadería, la riqueza agrícola y ganadera de la región 
ofrece oportunidades para el desarrollo de emprendimientos agroindus-
triales, agropecuarios y de turismo rural.

o	 Artesanía y tradiciones, la rica herencia cultural de la región, espe-
cialmente la cultura Pasto, brinda la posibilidad de desarrollar emprendi-
mientos basados en la artesanía, la gastronomía y el turismo cultural.

o	 Biodiversidad, la zona fronteriza cuenta con una gran diversidad de 
ecosistemas, lo que ofrece oportunidades para el desarrollo de empren-
dimientos relacionados con el ecoturismo, la producción de productos 
orgánicos y la conservación de la biodiversidad.

3.	 Oportunidades de Comercio Fronterizo:

o	 Complementariedad económica, las economías de Carchi y Nariño 
son complementarias en cierta medida, lo que genera oportunidades 
para el comercio de bienes y servicios entre ambas regiones.

o	 Creación de cadenas de valor, los emprendedores pueden aprove-
char las ventajas comparativas de cada región para crear cadenas de va-
lor que agreguen valor a los productos locales.

o	 Integración regional, la creciente integración regional y la apertura 
de nuevos mercados ofrecen nuevas oportunidades para los emprende-
dores fronterizos.

4.	 Desafíos Comunes:

o	 Acceso a financiamiento, los emprendedores de la zona fronteriza 
enfrentan dificultades para acceder a financiamiento, lo que limita su 
capacidad de crecimiento.
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o	 Infraestructura, la falta de infraestructura adecuada, como vías de 
comunicación, energía eléctrica y acceso a internet, limita la competiti-
vidad de los emprendimientos.

o	 Formalización, muchos emprendimientos en la zona fronteriza ope-
ran en la informalidad, lo que dificulta su acceso a servicios financieros y 
a mercados más amplios.

Potencialidades y Recomendaciones

La zona fronteriza de Carchi y Nariño presenta un gran potencial para el 
desarrollo de emprendimientos innovadores y sostenibles. Para aprovechar 
estas oportunidades, es necesario:

•	 Fortalecer las redes de emprendedores: Promover la creación de re-
des de emprendedores que permitan el intercambio de conocimientos, 
experiencias y contactos.

•	 Fomentar la innovación: Apoyar la creación de incubadoras de em-
presas y centros de innovación que brinden servicios de capacitación, 
asesoría y financiamiento a los emprendedores.

•	 Desarrollar la infraestructura: Invertir en la mejora de la infraestruc-
tura vial, energética y de comunicaciones para facilitar el desarrollo de 
los negocios.

•	 Promover la formalización: Implementar políticas públicas que in-
centiven la formalización de los emprendimientos y faciliten el acceso a 
servicios financieros.

•	 Fomentar el turismo sostenible: Desarrollar productos turísticos 
que promuevan la cultura, la naturaleza y la gastronomía de la región.
Las convergencias en el emprendimiento en la zona fronteriza de Carchi 
y Nariño ofrecen un escenario promisorio para el desarrollo económico 
y social de la región. Al aprovechar las oportunidades que brinda la co-
laboración entre ambos países y al abordar los desafíos comunes, los 
emprendedores pueden contribuir al crecimiento sostenible de la región.

El emprendimiento según actividad económica en Carchi 
y Nariño

La dinámica económica en las regiones fronterizas representa un campo 
de estudio fundamental para comprender los patrones de desarrollo terri-
torial y la integración económica binacional. Las regiones de Carchi (Ecua-

dor) y Nariño (Colombia) constituyen un caso particular de estudio, donde 
las interacciones comerciales y productivas han configurado estructuras 
económicas con características tanto convergentes como divergentes. 
Este análisis se enmarca en la teoría del desarrollo económico regional y la 
geografía económica, que sugieren que las regiones fronterizas tienden a 
desarrollar patrones de especialización influenciados tanto por sus ventajas 
comparativas como por las dinámicas de intercambio transfronterizo (Krug-
man, 1991; Porter, 2003). La comprensión de estas estructuras económicas 
resulta crucial para la formulación de políticas públicas que promuevan el 
desarrollo integrado de ambas regiones.

El presente estudio examina la distribución sectorial de las actividades 
económicas en ambas regiones, con particular énfasis en seis sectores 
principales: agropecuario, comercio, construcción, manufactura, servicios 
y transporte, de acuerdo al levantamiento de información realizado a una 
muestra que comprende 439 unidades económicas en Carchi y 379 en Na-
riño, distribuidas en seis sectores económicos principales. La investigación 
se fundamenta en datos cuantitativos que permiten identificar los patrones 
de especialización y las potenciales complementariedades entre ambas re-
giones.

En este contexto, el análisis comparativo entre las principales actividades 
económicas en la provincia del Carchi y en el Departamento de Nariño se 
analizan a continuación:

Similitudes principales. El Comercio es el sector dominante en ambas re-
giones, representando más del 50% de las actividades económicas (Carchi 
54.7% y Nariño 58.8%). El sector Transporte tiene una participación muy si-
milar y minoritaria en ambas regiones (Carchi 2.5% y Nariño 2.4%)

La distribución general muestra que son economías principalmente tercia-
rias (comercio y servicios)

Diferencias representativas. Para la actividad de manufactura muestra que 
existe una diferencia notable donde Nariño (18.5%) cuadruplica la partici-
pación de Carchi (4.1%). En servicios, Carchi tiene una participación mucho 
mayor (27.3%) comparada con Nariño (9.2%) y para el sector agropecuario, 
Carchi presenta mayor actividad (8.4%) que Nariño (5.5%). Por último, en 
cuanto a la construcción, Nariño muestra mayor actividad (5.5%) que Carchi 
(3.0%).

Análisis de convergencia en términos de emprendimiento. En el análisis se 
puede observar patrones comunes, debido a que ambas regiones muestran 
una fuerte orientación hacia el comercio, lo que sugiere que los emprende-
dores locales identifican oportunidades similares en el intercambio de bie-
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nes. La baja participación en transporte indica barreras de entrada similares 
o menor atractivo para emprendedores en este sector. También se observa 
especializaciones regionales. Así, Carchi muestra una mayor tendencia hacia 
la economía de servicios, lo que podría indicar un ecosistema más desarro-
llado para emprendimientos en este sector, y Nariño presenta un perfil más 
industrial con su fuerte sector manufacturero, sugiriendo mejores condicio-
nes para emprendimientos productivos. Esto expone implicaciones para el 
desarrollo, ya que la convergencia en comercio sugiere que ambas regiones 
podrían beneficiarse de políticas conjuntas para fortalecer este sector. Por 
otro lado, las diferencias en manufactura y servicios indican oportunidades 
para transferencia de conocimientos y mejores prácticas entre regiones.

En estas condiciones, se puede recomendar el desarrollo de programas de 
intercambio de experiencias empresariales entre regiones, fortalecer las ca-
denas de valor complementarias entre ambas regiones, implementar políti-
cas de desarrollo que aprovechen las fortalezas de cada región y promover 
la diversificación económica en sectores subrepresentados. Las regiones 
muestran una base común en comercio, pero han desarrollado diferentes 
especializaciones en servicios y manufactura. Esto sugiere que, aunque hay 
convergencia en algunos sectores, también existe una complementariedad 
que podría aprovecharse para el desarrollo económico conjunto de ambas 
regiones.

Emprendimiento Sostenible

El emprendimiento sostenible se podría afirmar que es uno de los tipos 
de emprendimiento que ante todo busca dar solución a los retos sociales y 
ambientales y a la par obtener beneficios de manera ética y responsable. En 
este sentido, se ha abordado este tema incluyendo diferentes definiciones 
del término, los modelos de negocio sostenible, los factores clave para el 
éxito de las empresas sostenibles y cómo las empresas asumen estas opor-
tunidades y enfrentan los problemas en torno a este concepto. En cuanto 
a la definición y conceptualización del emprendimiento sostenible, se han 
propuesto diferentes enfoques. Por ejemplo, Schaltegger et al., (2016) lo de-
finen como la creación y el crecimiento de empresas que buscan soluciones 
innovadoras y sostenibles a los desafíos sociales y ambientales, y que gene-
ran beneficios económicos de manera ética y responsable. Por otro lado, Le-
poutre y Heene (2016) lo consideran como la creación de nuevas empresas o 
la transformación de empresas existentes para resolver problemas sociales 
y ambientales, aprovechando las oportunidades comerciales que surgen de 
esta actividad.

Con relación, a los modelos de negocio sostenibles, se ha encontrado dife-
rentes enfoques, es así como, Stubbs y Cocklin (2008) propusieron el con-
cepto de un modelo de negocio sostenible como un marco que describe 

cómo una empresa crea y entrega valor sostenible a sus partes interesadas. 
Bocken et al., (2014) por su parte propusieron arquetipos de modelos de ne-
gocio sostenibles, que pueden ser utilizados por las empresas para mejorar 
su sostenibilidad. Respecto, a los factores clave para el éxito de las empre-
sas sostenibles, se ha reconocido diferentes elementos. Por ejemplo, Ewe-
je y Wu (2015) explora la cultura organizacional como un factor crítico que 
influye en la capacidad de la empresa para implementar la sostenibilidad. 
Haigh y Hoffman (2012) propusieron el concepto de organizaciones híbridas 
como una forma de mejorar la sostenibilidad, en la cual las empresas operan 
tanto en el ámbito comercial como en el ámbito social. 

En este contexto, Markard et al., (2012) distinguieron tres condiciones que 
deben cumplirse para que se produzca una transición hacia la sostenibi-
lidad: la viabilidad económica, la aceptación social y la viabilidad técnica. 
Desde esta óptica, las empresas sostenibles se han visto enfrentadas a di-
versos retos y oportunidades; por ejemplo, Harms y Schaltegger (2016) se-
ñalaron que una de las mayores dificultades para las empresas sostenibles 
es el acceso a financiamiento y recursos, mientras que Muñoz et al., (2015) 
destacaron la necesidad de una mejor comprensión de los procesos de in-
novación sostenible. Por su parte, Short et al. (2016) analizaron la obligación 
de monitorear las cadenas de suministro globales para garantizar la soste-
nibilidad. Por otra parte, en un estudio realizado por Schaltegger y Wagner 
(2011) se encontró que las empresas sostenibles tienen un rendimiento fi-
nanciero superior a largo plazo en comparación con las empresas conven-
cionales. Otro estudio de Shepherd y Patzelt (2011) sugiere que los empren-
dedores sostenibles tienen más probabilidades de recibir financiamiento y 
apoyo por parte de inversores y organizaciones de apoyo empresarial.

De igual forma, Cohen y Winn (2017) afirman que los emprendedores soste-
nibles pueden colaborar con otros actores del ecosistema empresarial para 
crear cambios positivos en el medio ambiente y la sociedad. El estudio des-
taca la importancia de las redes de colaboración para el éxito del empren-
dimiento sostenible. En este orden de ideas, el emprendimiento sostenible 
es un concepto cada vez más relevante en la sociedad actual. Según Schal-
tegger y Wagner (2019), el emprendimiento sostenible implica el desarrollo 
de empresas que tienen en cuenta los impactos sociales y ambientales de 
sus actividades, al mismo tiempo que generan beneficios económicos. Es-
tas empresas pueden ser tanto startups como empresas establecidas que 
buscan transformar sus prácticas hacia la sostenibilidad. Otro rasgo, del 
emprendimiento sostenible, son los consumidores quienes examinan cómo 
las empresas asumen un papel preponderante en cuanto al compromiso so-
cial y ambiental con la sociedad y la forma en que administran los recursos, 
si están orientados a la sostenibilidad (Rodríguez, 2016). 

De allí, que se debe comprender que un aspecto fundamental del empren-
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dimiento sostenible es la medición y gestión del impacto ambiental y social 
de las empresas. En este sentido, la norma ISO 26000 sobre responsabilidad 
social proporciona un marco de referencia para que las empresas desarro-
llen e implementen políticas y prácticas socialmente responsables.

En cuanto a la financiación del emprendimiento sostenible, se destaca la 
importancia del papel de los inversores y financiadores en el apoyo a ini-
ciativas sostenibles Bugg-Levine y Emerson (2011) plantean que la inversión 
de impacto, que busca generar impacto social y ambiental positivo además 
de beneficios financieros, puede ser una herramienta valiosa para fomentar 
el emprendimiento sostenible. Con respecto al emprendimiento sostenible, 
Campo Ternera et al. (2018) plantea la necesidad de formular estrategias a 
partir de un comportamiento emprendedor e innovador en el que la educa-
ción se constituya en el eje fundamental para desafiar los cambios y encarar 
las necesidades en un entorno competitivo. A esto se añade, la importancia 
de la educación y formación en emprendimiento sostenible para fomentar 
el desarrollo de iniciativas sostenibles (Mair y Marti, 2006). En este sentido, 
programas educativos que combinan conocimientos empresariales con as-
pectos de sostenibilidad pueden ser una herramienta eficaz para fomentar 
el emprendimiento sostenible entre los jóvenes emprendedores. En efecto, 
Acosta et al. (2021) manifiestan que el emprendimiento sostenible, vincula 
tres variables así: económica, social y ambiental y para esto tiene en cuenta 
diferentes características que permitan que el modelo de emprendimiento 
funcione como son: la capacidad de resolver problemas, la innovación y la 
perseverancia. 

Según Valenzuela. (2021) las oportunidades en el emprendimiento sosteni-
ble son evaluadas con mayor rigor en el aprendizaje de las experiencias em-
presariales. Por otro lado, la norma ISO 14001:2015 (2021) que es una de las 
más importantes para la gestión ambiental en empresas sostenibles, esta-
blece un marco para que las empresas implementen un sistema de gestión 
ambiental eficaz, identificando y gestionando los impactos ambientales 
de sus actividades y productos, de forma sistemática, con el fin de con-
tribuir con el pilar ambiental de la sostenibilidad. Igualmente, la norma ISO 
26000:2010 (2010) proporciona una guía para la responsabilidad social en 
la gestión de empresas sostenibles. Esta norma establece una serie de prin-
cipios y áreas de acción para que las empresas puedan integrar la respon-
sabilidad social en sus operaciones diarias. En resumen, el emprendimiento 
sostenible es un tema relevante en la actualidad y se encuentra en cons-
tante evolución. Las empresas y emprendedores que adoptan prácticas 
sostenibles pueden generar beneficios tanto económicos como sociales y 
ambientales. La medición y gestión del impacto, al igual que la inversión y la 
educación en emprendimiento sostenible son áreas clave para fomentar el 
desarrollo de iniciativas sostenibles.

En conclusión, el emprendimiento sostenible se constituye en un tema 
importante y en evolución en los negocios y la sociedad. Las normas, la li-
teratura y las iniciativas destacan la importancia del enfoque en la gestión 
ambiental, la responsabilidad social y la colaboración para lograr un impacto 
positivo a largo plazo. Además, las tendencias actuales en el emprendimien-
to sostenible se centran en la economía circular y el impacto social, lo que 
refleja la creciente atención en la sostenibilidad y la justicia social.

Emprendedores Sostenibles

Los académicos propusieron el concepto de eco emprendimiento (o em-
prendimiento verde y emprendimiento ambiental) (Kraus et al., 2018). El 
emprendimiento sostenible es un concepto que vincula el emprendimiento 
con la trinidad de lo económico, social y ambiental, utilizando la innovación, 
capacidad de resolver problemas, perseverancia, así como otras caracterís-
ticas que permiten el buen funcionamiento del modelo de emprendimien-
to sostenible.  El reto del emprendimiento sostenible se da interna y exter-
namente. Los emprendimientos tienen retos internos como la gestión del 
tiempo o de los recursos para llevar a cabo con éxito cualquier proyecto o 
actividad clave. Además, las políticas y regulaciones externas del gobierno 
también presentan desafíos para acelerar y ampliar la red de los emprendi-
mientos sostenibles. La burocracia puede afectar la cooperación entre los 
emprendimientos y las instituciones (Acosta et al., 2021). 

El emprendimiento sostenible influye directamente sobre el ambiente y las 
transformaciones que se generen en el mismo, por tal motivo es importante 
considerar sus cualidades tal como son: la transformación constante, las 
condiciones tecnológicas, políticas, legales, económicas y sociales, de las 
regiones donde se desarrolla, ya que representan ventajas positivas como: 
generación de empleos y fuentes de ingreso para las familias; contribuyen-
do al incremento del nivel de vida, donde se percibe el cambio en el entorno 
(Chirinos et al., 2018).

Bischoff y Volkmann (2018) lo describen como una búsqueda para com-
prender cómo se identifican, generan y explotan las oportunidades para 
desarrollar futuros bienes y servicios. Es obvio que el paradigma clásico 
del emprendimiento implica el reconocimiento de una oportunidad para 
la creación de valor y la construcción de una ventaja competitiva. Con el 
tiempo, el desarrollo de un fenómeno empresarial ha transformado estos 
conceptos cargados de ideología en actitudes y convicciones de sustenta-
bilidad (Matzembacher, et al., 2019). Actualmente, lograr un desempeño em-
presarial holístico y sostenible se basa en considerar los factores relevantes, 
prestando más atención a los problemas ecológicos, la protección del me-
dio ambiente, la producción sostenible y la aplicación de principios éticos 
sólidos en las decisiones empresariales (Song et al., 2019). Al mismo tiempo, 
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el amplio campo de trabajos en el emprendimiento sustentable se ha con-
vertido en una fructífera área de investigación, que lleva a la integración de 
los tres pilares de la sustentabilidad dentro de sus temas de emprendimien-
to (Thananusak, 2019). 

Especialmente en la actualidad del entorno donde los problemas ambien-
tales y sociales son serios, el emprendimiento sostenible se requiere para 
resolverlos de manera efectiva, y es necesario tener la capacidad de buscar 
oportunidades en un entorno incierto y perseguir el bienestar social y eco-
nómico. Por lo tanto, es importante para empresarios para equilibrar la sos-
tenibilidad y el espíritu empresarial y para explorar la sostenibilidad dentro 
del proceso emprendedor que implica capacidades de exploración, reconfi-
guración e interpretación de las cuestiones ambientales como oportunida-
des empresariales (Soo et al., 2018).

Por otro lado, se reconocen factores desencadenantes que pueden es-
timular el emprendimiento sostenible, como prácticas educativas más 
alineadas con los problemas de sostenibilidad a los que se enfrentan las 
comunidades locales, una mayor difusión de casos empresariales de éxito 
relacionados con la sostenibilidad en otros países y contextos, la integra-
ción entre universidades y empresas y la inclusión del aprendizaje basado 
en la práctica en los planes de estudio (Matzembacher et al., 2019).  El em-
prendimiento sostenible y social difiere del emprendimiento convencional 
en términos de creación de valor e impacto (Vuorio et al., 2018; Shin, et al., 
2019). Así, la falta de recursos, capital o experiencia podrían ser barreras que 
impidan que las personas se involucren en el emprendimiento sostenible 
(Álvarez et al., 2019).

El emprendimiento sostenible se debe centrar en la necesidad tanto de 
la sociedad como los que representan la acción ejercida hacia el planeta 
(Theodoraki et al., 2018). En fechas recientes, ha surgido un interés por rela-
cionar el emprendimiento con la sustentabilidad, situación que ha ido ad-
quiriendo mayor importancia mediante el conocimiento en el tema, y se ha 
creado la definición de emprendimiento sostenible de tal forma que ha bro-
tado un umbral para el fomento de una economía social y ecológica asen-
tada, que incentiva un crecimiento equitativo e inclusivo, esto ha llevado a 
las empresas a una reingeniería en la estructura organizacional (Muñoz et 
al., 2018).

El emprendimiento sostenible demanda un desarrollo creativo con un 
pensamiento abierto que se pueda traducir en innovación empresarial. La 
innovación empresarial es un gran aliado en el emprendimiento sosteni-
ble, ya que incentiva y motiva a las empresas a buscar nuevas alternativas 
más amigables con el planeta. Asimismo, con el emprendimiento sostenible 
se busca el mejoramiento desde la cadena de valor hasta el posconsumo 

por parte del mercado meta seleccionado. Emerge por el gran incremento 
de consumo poco amigable que la humanidad ha mostrado en los últimos 
años, no obstante, este enfoque no solo involucra a las empresas, sino tam-
bién a los consumidores o clientes de dichas empresas. 

El integrar las dimensiones de la sustentabilidad conformadas por la eco-
lógica, social y económica en los hábitos de consumo de los consumidores 
es un gran reto para el emprendimiento sostenible, ya que el consumo de 
los clientes son los que reflejan el éxito del modelo de negocio. Finalmente, 
invita a crear ingresos, pero sin perder de vista los aspectos sociales y am-
bientales que conforman el desarrollo sostenible, el canalizarse únicamente 
en generar ingresos han ocasionado que se pierda de vista estas dos dimen-
siones. Este nuevo enfoque demanda un pensamiento no convencional, al 
integrar aspectos sustentables, indagar en nuevos procesos y reconsiderar 
las acciones que están ejerciendo, representando un reto importante, pero 
no imposible (Lara et al., 2021).

Como resultado, el emprendimiento sostenible se enfoca en encontrar for-
mas de monetizar productos futuros, conservación de la naturaleza, apoyo 
a la vida y comunidades (Yasir et al., 2021). Cada dimensión del emprendi-
miento sostenible (económica, social y ambiental) se puede mejorar signifi-
cativamente mediante el seguimiento de las tendencias de eco innovación 
y la comunicación frecuente de experiencias e información con los emplea-
dos y entre varios departamentos, complementado con la actualización de 
los procesos operativos o el desarrollo de productos nuevos y ecológicos. La 
competencia feroz, el gusto impredecible de los clientes y el cambio tecno-
lógico fortalecen el efecto positivo de la innovación eco-organizacional en 
el desempeño social de una empresa (Ch’ng et al., 2021). 

El emprendimiento sostenible comienza con la identificación de proble-
mas ecológicos o sociales, y luego identifica posibles soluciones a través de 
la innovación (Eller et al., 2020). El emprendimiento sostenible como cual-
quier actividad empresarial que contribuye a generar un impacto social o 
a resolver los problemas de las sociedades, lo que abarca una variedad de 
actividades y enfoques. El emprendimiento de sostenibilidad, por lo tanto, 
incluye el emprendimiento social y ecológico [ . . . ] tiene como objetivo pre-
servar el medio ambiente y apoyar vidas y comunidades, al mismo tiempo 
que identifica y explota oportunidades comerciales y, finalmente, desarrolla 
futuros productos y servicios (Spiegler et al., 2018).

Desde un punto de vista teórico, el emprendimiento sostenible contribu-
ye a resolver problemas de la sociedad como la pobreza infantil, particular-
mente en países emergentes y en desarrollo. Considerado como innovación 
social, el movimiento uno por uno promueve un nuevo modelo de negocio 
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consistente en donar un producto a alguien necesitado, preferiblemente un 
niño, por cada unidad vendida a alguien con alta actitud moral y comporta-
miento responsable como consumidor. El emprendimiento sostenible aún 
se encuentra en una etapa muy temprana de desarrollo y una evidencia es 
el hecho de que los nuevos modelos de negocio, como el modelo de negocio 
uno por uno, no son muy conocidos. 

En segundo lugar, el potencial del mercado colombiano para este tipo de 
nuevos emprendimientos aún no está preparada para esta innovación. Ter-
cero, los mercadólogos interesados en el modelo uno por uno tiene que co-
municar las ventajas del modelo y la innovación social que representa este 
modelo para atraer nuevos consumidores (Sánchez et al., 2020). Teniendo 
en cuenta el proceso empresarial sostenible se identificó que la medición 
del impacto es una fase necesaria para ser incluida en estos modelos, ya 
que diferencia este tipo de emprendimiento de otros. También permite la in-
corporación de casos que integran la tercera dimensión de la sostenibilidad 
después del lanzamiento del emprendimiento.  

El conocimiento holístico del proceso empresarial sostenible proporciona 
nueva información que apoya a los académicos, los responsables de la for-
mulación de políticas, el gobierno y las personas, con una comprensión más 
adecuada de las condiciones que ayudan a estimular nuevas actividades 
empresariales que aborden los problemas económicos, sociales y ambien-
tales que enfrenta la sociedad (Matzembacher et al., 2019).

En consecuencia, el emprendimiento sostenible se refiere a todos aquellos 
emprendimientos que implican una preocupación considerable por cuestio-
nes ambientales, sociales y económicas. Esta corriente de emprendimiento 
tiene valores y una visión que miran hacia el futuro cuyas operaciones se 
realizan con un propósito sostenible (Jahanshahi et al., 2018). El apoyo al 
desarrollo económico por parte del emprendimiento sostenible se basa en 
potenciar el desarrollo del capital físico mediante la reducción de los niveles 
de explotación, la promoción de planes de inversión y el aumento de la efi-
ciencia de los servicios y productos generados. 

Asi mismo, los empresarios sostenibles pueden reducir los problemas am-
bientales al preservar la integridad del ecosistema (Eleni, 2019). Así, la plani-
ficación, organización, financiación y mantenimiento de proyectos de ener-
gías renovables y de ahorro energético son alternativas en las que puede 
funcionar el emprendimiento sostenible en el tiempo. Otras posibles solu-
ciones para implementar por el emprendimiento sostenible son proyectos 
que tienen que ver no solo con energías eólica, solar, hidráulica y de biomasa 
para reducir el uso de energía (Schaltegger, et al. 2018), sino también con 
implementaciones de instalaciones ecológicas como edificios eficientes o 
edificios verdes (Te, et al., 2019).

El emprendimiento sostenible es capaz de generar productos y servicios 
que salvan ecosistemas mediante el desarrollo de un mecanismo para sos-
tener la naturaleza y los ecosistemas (Dhahri et al., 2018). La estabilidad polí-
tica y las políticas económicas que respaldan un clima de inversión transpa-
rente y positivo influyen fuertemente en los resultados del emprendimiento 
sostenible y en su durabilidad y estabilidad en el tiempo (Bizri, et al., 2019). 
El aprendizaje de experiencias empresariales hace que los emprendimientos 
evalúen las oportunidades con mayor rigor, incluidas las oportunidades per-
cibidas para el emprendimiento sostenible (Valenzuela et al., 2021). A nivel 
teórico, el análisis conceptual del emprendimiento sostenible sugiere que 
es considerado por los líderes en el contexto actual, los ecosistemas y otros 
desafíos que enfrenta la sociedad. 

Por tanto, es vital explorar nuevos marcos que conduzcan a un desarrollo 
sostenible no utópico, utilizando el núcleo de la sostenibilidad y redefinien-
do este modelo en función del contexto actual, considerando las necesi-
dades que tiene la sociedad. A nivel práctico, en cuanto a la visión de cómo 
los emprendedores desarrollan empresas basadas en el concepto de soste-
nibilidad, se puede concluir que aplican un estilo de liderazgo sostenible y 
que ponen más esfuerzo en la ejecución de los procesos o tareas que en el 
diseño o planificación de estos, sobre todo porque estos líderes creen en el 
trabajo en red y colaborativo que se establece entre los diferentes actores 
que persiguen un mismo objetivo (Acosta et al., 2021).

En complemento, de acuerdo con las investigaciones que se han realizado 
sobre el emprendimiento, se hace énfasis en la creación y comprensión de 
oportunidades comerciales para agregar valor, estas pueden tener dos ex-
ternalidades, una de ellas que puedan ser beneficiosas o que perjudiquen el 
bienestar de la sociedad y a terceros; por lo cual los consumidores y grupos 
de interés tienen la responsabilidad de generar un cambio social, siendo en 
este caso el emprendimiento sostenible el que proporciona un diferente re-
sultado, contribuyendo a la transformación social y equilibrando el patrón 
de crecimiento económico (Hummels, et al., 2021). La investigación sobre 
emprendimiento sostenible ha comenzado a reconocer la integración del 
emprendedor dentro de múltiples lógicas institucionales (p. ej., protección 
ambiental, bienestar social y lógicas de mercado comercial) al mismo tiem-
po, lo que puede conducir a tensiones entre diferentes formas de creación 
de valor (Laasch, 2018). 

Estas estructuras cognitivas surgieron de las experiencias previas de bien-
estar social, trabajo de protección ambiental y arraigo cultural en estructu-
ras religiosas y apuntan hacia la internalización de preferencias, disposicio-
nes y aspiraciones influenciadas por lógicas ambientales y sociales (Gregori 
et al., 2019). Es así como, el capital social promueve el microemprendimiento 
sostenible, que conduce a la generación de empleo, genera fuentes regulares 
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de ingresos, aborda múltiples problemas sociales y económicos y promueve 
mejores medios de vida para las mujeres rurales (Mahato & Verman, 2022). 
Adicionales, estudios ofrecen una mejor definición del emprendimiento en-
focado al desarrollo sostenible en el que estos emprendedores sostenibles 
son actores que quieren conciliar el crecimiento económico y contribuir a la 
sostenibilidad en su modelo de negocio (Naguit, 2018).

En cuanto a la concepción de los emprendimientos sostenibles, los empre-
sarios mencionan diversas características vinculadas a sus influencias y a la 
pasión que los llevó a iniciar el negocio. Para ellos, el detonante para iniciar 
un emprendimiento centrado en la sostenibilidad fue la pasión por ideas 
claramente definidas, como la educación, el conocimiento, la innovación, el 
reconocimiento ambiental, la conciencia comunitaria y las preferencias per-
sonales. De esta manera, el escenario de desarrollo al que se enfrenta la so-
ciedad tiene que incorporar líderes sostenibles en las organizaciones y en los 
sistemas educativos, quienes tienen un papel más importante en la toma de 
decisiones de riesgo y en la expansión de una red diversa (Acosta et al., 2021). 

Los emprendimientos sostenibles consideran al medioambiente, antes 
que nada, el respeto por la tierra y el cuidado de la cadena de producción 
son fundamentales para estos emprendedores que eligieron diseñar pro-
ductos sostenibles (Suárez, 2018).

El concepto, por tanto, evoluciona continuamente, variando según el autor 
y el contexto (Holguín & Clavijo, 2017). La figura siguiente muestra algunas 
perspectivas en torno al espíritu empresarial. Bajo esa clasificación el em-
prendimiento sostenible se considera una combinación de emprendimien-
tos que generan valor social y emprendimientos verdes.

Figura 1
Perspectivas sobre el emprendimiento
 

Fuente: Tomado de Camargo et al. (2021).

El emprendimiento sostenible que empodera y dignifica al ser humano, ya 
que posibilita la inclusión laboral en comunidades catalogadas como vul-
nerables al generar trabajo por cuenta propia y por cuenta ajena (Chirinos y 
Pérez, 2016). También permite el arraigo territorial, la cooperación y la auto-
determinación para lo cual los empresarios deben participar en la planifica-
ción, ejecución, control y toma de decisiones (Arboleda y Zabala, 2011).

El emprendimiento sostenible combina características del emprendimien-
to capitalista, como la interacción entre recursos y habilidades laborales 
y tecnológicas, entre otras (Arboleda y Zabala, 2011). Un determinante del 
éxito de los emprendimientos sostenibles en comunidades vulnerables es 
la asistencia, orientación y asesoría del Estado a estas comunidades, insti-
tuciones educativas y empresas públicas y privadas (Chirinos y Pérez, 2016).  

El análisis de esas perspectivas evidencia que comparten algunos elemen-
tos, pero se diferencian en que algunas enfatizan la satisfacción de las nece-
sidades de las personas en un entorno específico (Chirinos y Pérez, 2016; Pé-
rez, Chirinos y Martínez, 2017), mientras que otras destacan el papel de este 
tipo de emprendimientos frente a la demanda de prácticas ambientales y 
socialmente responsables (Holguín y Clavijo, 2017; Camargo et al., 2021).

En este contexto Moya-Clemente et al. (2020) afirman que el emprendi-
miento sostenible se fundamenta en modelos de mercado donde además 
de analizarse el mercado en relación con los ingresos se preserva el medio 
ambiente y se desarrollan prácticas algunas ambientales y otras sociales 
que han permitido resolver problemas de diversa índole. Es así como, el 
emprendimiento sostenible se percibe como una oportunidad de negocios 
donde ante todo se deben desarrollar productos y servicios que garanticen 
un desarrollo sostenido en el entorno ambiental, social y económico; pro-
moviendo valores que garanticen un emprendimiento sostenible.

Entre los objetivos de desarrollo sostenible uno de los más importantes es 
el número 6 el cual está relacionado con el agua limpia y saneamiento; en 
este se vislumbra  la necesidad de resolver problemas  referentes al agua 
potable y el saneamiento ambiental, en este sentido, el emprendimiento sos-
tenible ha permitido encontrar alternativas que mejoren la calidad de vida, 
de allí que autores como Partzsch y Ziegler (2011) muestran como en comuni-
dades que tienen problemas de agua existe la posibilidad de desarrollar eco 
innovaciones  transformando el agua contaminada en agua potable utilizan-
do tecnologías baratas, otra forma de emprendimiento sostenible se  genera 
a partir de tecnologías limpias disminuyendo el consumo de agua.

En esta secuencia de ideas, es importante tener en cuenta que de acuerdo 
a Schaltegger et al. (2018) para que los objetivos de desarrollo sostenible 
se puedan realizar en su totalidad deben incluir  soluciones integrales para 
los desafíos de la sostenibilidad, teniendo en cuenta la interdependencia 
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que existe entre los diferentes sectores sociales y niveles de gobierno; to-
mando en consideración la naturaleza y los desafíos de la sostenibilidad se 
requiere una cooperación transdisciplinaria que pueda circunscribir a todos 
los actores. Por otra parte, en este contexto la teoría del comportamiento 
planificado (TPB) de acuerdo a (Mair & Noboa como se citó en Schaltegger et 
al. (2018) afirman que esta se adaptó para que se pudiese aplicar al empren-
dimiento sostenible estableciendo cuatro antecedentes, empatía con el fin 
de enseñar actitudes; juicio moral con el fin de formar en normas sociales; 
autoeficacia con el fin de educar en el comportamiento interno y apoyo so-
cial con el fin de conformar el control externo. Siendo estas dos variables las 
que más predicen cómo será la actuación de los emprendedores frente a la 
sostenibilidad.

Por otro lado, Cohen y Winn (2007) plantean que se debe entender la sos-
tenibilidad como un concepto integrador entre los aspectos económicos, la 
equidad social y la resiliencia ambiental que ofrece la posibilidad de brindar 
soluciones y oportunidades para todos. Otro concepto que se debe tener en 
cuenta de acuerdo con Cohen y Winn (2007) es el del espíritu empresarial 
sostenible el cual se considera como la exploración que se hace para des-
cubrir y crear oportunidades para generar futuros bienes y servicios, siendo 
fundamental establecer quiénes son los emprendedores encargados de su 
elaboración y qué implicaciones psicológicas, sociales, ambientales y eco-
nómicas se tiene.

De igual forma, de acuerdo con Cohen & Winn (2007) el desafío que tie-
nen los emprendimientos empresariales sostenibles son las innovaciones 
las cuales conducen a formas de vida que se consideren más sostenibles y 
desplazan prácticas no sostenibles sustituyéndolas por modelos de nego-
cio, tecnologías sostenibles y estilos de vida, además, la identificación y ex-
plotación de las imperfecciones del mercado en el entorno natural conduce 
al logro de rentas empresariales y a mercados más sostenibles.

Finalmente,  de acuerdo a López (2012)  existen tres tipos de motivacio-
nes que hacen que los  gerentes de diferentes empresas puedan poner en 
marcha actividades ecológicamente sostenibles así: en primer lugar la ne-
cesidad de legitimación social, en segundo lugar la búsqueda de la compe-
titividad optimizando la eficiencia, y en tercer lugar la necesidad de adap-
tarse a las normas éticas en la cultura que se vive en la sociedad donde se 
encuentra establecida la empresa; todo esto centrado en las actividades 
productivas que llevan a cabo las empresas dentro de un marco de respon-
sabilidad social corporativa.

Espíritu empresarial sostenible

El espíritu empresarial se relaciona con actividades potenciales, incluida 
la innovación de productos, la asunción de riesgos y una actitud proactiva 
destinada a facilitar la renovación y la sostenibilidad corporativa debido a 
su capacidad para aprovechar de manera efectiva las ideas innovadoras y 
creativas de los empresarios a través del registro de patentes, el desarrollo 
de conceptos tecnológicamente avanzados y la ingeniería del lugar de tra-
bajo intelectualmente estimulante (Ceresia et al., 2019). En estos procesos 
se debe prestar atención a los indicadores de actitud, las normas subjetivas, 
el control del comportamiento, los deseos percibidos, la viabilidad percibi-
da y las intenciones de la generación más joven en el mundo empresarial; 
esto apoya la explicación de los principios que forman las personas cuando 
intentan lograr un equilibrio entre el altruismo y el egoísmo, que es un com-
ponente del comportamiento empresarial sostenible (Lediana et al., 2023). 

El espíritu empresarial sostenible tiene la intención de resolver estos pro-
blemas mediante la implementación de estrategias y soluciones que abor-
den las necesidades y preocupaciones económicas, sociales y ambientales 
de las generaciones actuales y futuras. Según la Comisión Mundial sobre 
Medio Ambiente y Desarrollo (WCED), satisfacer las necesidades actuales no 
debe comprometer el futuro de las generaciones venideras. Por lo tanto, el 
espíritu empresarial sostenible prioriza el equilibrio de la salud económica, 
la resiliencia ambiental y la equidad social para establecer oportunidades 
de crecimiento y desarrollo a largo plazo (Alberico et al., 2022). En este con-
texto, el emprendimiento es un nuevo campo de investigación académica 
(Álvarez et al., 2018) y un tema específico dentro de esta área emergente de 
investigación es el espíritu empresarial sostenible. 

Para el emprendimiento sostenible se deben referir los procesos de iden-
tificación, explotación y desarrollo de nuevas oportunidades de negocio 
dando lugar a ideas orientadas a la sostenibilidad para resolver problemas 
sociales y ambientales. Considerando que el estudio del emprendimiento 
sostenible aún se encuentra en etapas muy tempranas, el objetivo de algu-
nas investigaciones ha sido abordar el concepto desde un punto de vista 
teórico y práctico en el contexto latinoamericano.  Para ello, se debe prestar 
atención a los nuevos modelos de negocio que están surgiendo en todo el 
mundo para el emprendimiento sostenible. Gobiernos y administraciones 
públicas tienen que aunar esfuerzos para cumplir los ODS relacionados con 
el medio natural y la economía. Esto garantizaría mejores infraestructuras 
e industria, y empleos decentes, y el espíritu empresarial persistiría con el 
tiempo. Además, si estas instituciones invierten en suministrar agua más 
limpia y mejorar la vida en el ecosistema terrestre, tendría un efecto positivo 
en el espíritu empresarial a largo plazo (Moya et al., 2020).
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Intenciones del emprendimiento sostenible

La revisión de investigaciones anteriores confirma que la inclusión de valo-
res y una orientación general hacia la sostenibilidad aumenta el poder expli-
cativo de los modelos sobre la formación de intenciones dentro del empren-
dimiento sostenible porque determinan la actitud de los individuos hacia el 
emprendimiento sostenible (Vuorio et al., 2018). Además, la perspectiva de 
trabajar como emprendedor sostenible puede proporcionar a una persona 
una sensación de significado y empoderamiento si refleja los valores perso-
nales de esa persona (Singh, et al., 2019). En combinación con la conciencia 
de los entornos ecológicos y sociales, los valores y las actitudes se consi-
deran los impulsores reconocidos más importantes para iniciar una nueva 
empresa sostenible. Por lo tanto, las personas con la intención de iniciar una 
empresa sostenible deben ser cognitivamente capaces de considerar las 
consecuencias futuras de su trabajo y, al mismo tiempo, lidiar con los costos 
inmediatos (Muñoz, 2018).  

Al mismo tiempo, es más probable que los empleados implementen mo-
delos de negocios relacionados con la sustentabilidad si tienen actitudes 
proambientales más fuertes (Jabbour et al., 2019). Además, las personas 
con un alto control conductual percibido son más capaces de establecer 
objetivos y tienen concepciones más positivas sobre el logro de tareas pre-
establecidas para generar un negocio sostenible (Vuorio et al., 2018).  En 
consecuencia, se ha descubierto que el control percibido y la competencia 
son factores cruciales para implementar prácticas de sostenibilidad en un 
contexto empresarial (Singh et al., 2019; Cabral et al., 2019). 

Otros estudios anteriores argumentaron que los aspirantes a emprende-
dores sostenibles necesitan una orientación hacia la sostenibilidad que 
les ayude a navegar por las complejidades que surgen al cumplir simultá-
neamente con el triple objetivo de la creación de valor social, ambiental y 
económico y al tener en cuenta a las generaciones futuras (Muñoz, 2018). 
Al distinguir entre valores que superan y mejoran a sí mismos, es posible 
explicar la variación en las actitudes hacia convertirse en un emprendedor 
sostenible. Por lo tanto, ayuda a explicar en qué valores se basan los indivi-
duos cuando están dispuestos a resolver los conflictos de interés propio y 
altruismo inherentes a la actividad empresarial sostenible. 

Mediante el empleo de estrategias de activación de valor, estos conoci-
mientos podrían incorporarse en programas educativos para complemen-
tar las habilidades y capacidades empresariales sostenibles que se enseñan 
(Thelken & De Jong, 2020). Según Del Valle et al. (2018), la motivación para 
crear beneficios para uno mismo aumenta el nivel de atención que se pres-
ta a las oportunidades de sostenibilidad y, como resultado, también la pro-
babilidad de que uno reconozca una oportunidad para el emprendimiento 

sostenible.  Destacan el papel de la percepción de amenaza del bienestar 
físico y psicológico en este sentido, afirmando que motiva a las personas 
a “dirigir la atención hacia el sostenimiento del medio ambiente natural y 
comunitario” (p. 113).

El reconocimiento de los aspectos sociales, económicos y ecológicos es un 
elemento importante de oportunidades para el emprendimiento sostenible, 
se recomienda que los emprendedores sostenibles presten atención delibe-
radamente a lo que está sucediendo en la sociedad, la naturaleza y la econo-
mía, con el fin de reconocer tendencias y cambios en estas áreas y aumentar 
sus habilidades para reconocer oportunidades (Chaluisa et al., 2022). 

Asimismo, es relevante considerar que para promover el emprendimiento 
sostenible para el desarrollo económico de las PYMES, es necesario que los 
emprendedores no solo posean una idea o una pasión, si no que examinen los 
componentes del ambiente que los rodean y las necesidades presentes en 
el mismo, ya que deben tener nociones acerca del emprendimiento a iniciar, 
para mantenerse en el mercado de tal modo seguir avanzando por medio del 
intercambio de productos y servicios, que preste o cualquier clase de iniciati-
va de negocio legal que presenten, en todos los casos se requerirá ingresos y 
conocer los egresos para mantenerse operativos en el tiempo, de esta mane-
ra contribuir al incremento en la calidad de vida de la ciudadanía y por ende a 
la prosperidad económica que esta necesita (Chirinos et al., 2018).

Urbaniec (2018) expuso que ha emergido la inquietud de algunos grupos 
alrededor del mundo que buscan un equilibrio en la generación de ingresos 
y cuidado del medio ambiente al momento de emprender alguna idea de 
negocio, es ahí donde surge el emprendimiento sostenible el cual es la ac-
ción precisa de integrar en las empresas y organizaciones una orientación 
que considere las tres dimensiones del desarrollo sostenible, el económico, 
social y ambiental de manera equilibrada, investigando nuevas alternativas 
en sus procesos de producción y uso de los productos y servicios que se 
desea vender.

Emprendedor Sostenible

Los emprendedores sostenibles son actores clave e impulsores de la in-
novación en la transición hacia una economía más circular a través de co-
laboraciones con empresas más grandes (Veleva et al., 2018). Equilibrar el 
resultado final significa que los posibles empresarios sostenibles enfrentan 
tensiones entre sus beneficios económicos personales y la creación de va-
lor ambiental y/o social, que generalmente se sienten en una escala social 
más grande (es decir, tensiones intrageneracionales). Al mismo tiempo, a la 
luz del desarrollo sostenible, los empresarios sostenibles deben considerar 
las necesidades de las generaciones futuras, que podrían estar en conflicto 
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con las decisiones empresariales de hoy (es decir, las tensiones intergenera-
cionales).  Estas complejidades pueden influir en la intención de las perso-
nas de iniciar una empresa sostenible, y las intenciones suelen verse como 
el predictor más importante e imparcial del comportamiento empresarial 
(Vuorio et al., 2018). 

Tal motivación altruista para fundar una empresa social requiere tanto una 
toma de perspectiva como una preocupación empática para relacionarse 
adecuadamente con la situación de los beneficiarios (Bacq & Alt, 2018). Los 
empresarios sostenibles suelen ser vistos como importantes impulsores de 
las innovaciones sostenibles.  contribuir a la transición hacia una economía 
más circular (Eikelenboom & De Jong, 2019; Singh et al., 2020; Veleva & Bod-
kin, 2018). En los últimos años, el enfoque de la literatura ha puesto más en 
primer plano el lado humano de la economía circular (Jabbour et al., 2019) y 
enfatizó las prácticas de recursos humanos (Cabral et al., 2019; Singh et al., 
2020) o capacitación ambiental en el trabajo (Singh et al., 2019). Los profe-
sionales afirman que los empresarios pueden abordar los problemas cau-
sados por la degradación natural inventando nuevas prácticas sostenibles 
(Middermann, et al., 2020; Abubakar, et al., 2019). 

A través del compromiso consciente con las tensiones potenciales y sus 
efectos futuros, el emprendedor sostenible pudo encontrar un ajuste entre 
las nuevas lógicas y sus ambiciones y modelo de negocio actuales. Una in-
terpretación creativa de las nuevas demandas en relación con la situación 
actual puede ser de apoyo a la hora de lograr una base satisfactoria para 
tomar decisiones y acciones posteriores, que puedan mantener o incluso 
potenciar funciones del modelo de negocio con importancia para el em-
prendedor (Gregori et al., 2019).

Los emprendedores sostenibles vinculan su éxito comercial directamente 
con el logro de efectos positivos para el medio ambiente natural y la huma-
nidad y, por lo tanto, con la creación de valor para una amplia gama de par-
tes interesadas. Pero independientemente de las motivaciones personales y 
las métricas de éxito, los emprendedores sostenibles necesitan comerciali-
zar sus soluciones a los problemas y transformar los mercados para generar 
beneficios públicos y privados a gran escala y para diversas partes intere-
sadas. Simplificando las diferencias entre los empresarios convencionales y 
los sostenibles, a menudo se encuentra que los primeros tienen un enfoque 
bastante estrecho en la creación de valor para el cliente en aras de obtener 
ganancias financieras y, por lo tanto, tienden a alinear sus modelos comer-
ciales en primer lugar con los intereses de sus clientes y partes interesadas 
financieras (Freudenreich et al., 2019).  

Por el contrario, los emprendedores sostenibles intentan resolver proble-
mas ecológicos y sociales a través de sus actividades comerciales y apun-

tan a la creación de valor para varias partes interesadas, lo que agrega ma-
yor complejidad a la tarea de diseñar modelos comerciales y alinearlos con 
los múltiples e incluso conflictivos intereses de una empresa (Breuer et al., 
2018).  Además, los emprendedores sostenibles a menudo se enfrentan a 
la falta de activos, recursos o competencias para alinear sus modelos de 
negocio con los mercados existentes o nuevos y para desarrollar un posicio-
namiento sólido frente a los competidores (Kiefer et al., 2019).

Empresa sostenible

Las mismas estrategias de activación de valor también podrían usarse 
dentro de las prácticas de capacitación ambiental para estimular las in-
tenciones de convertirse en empresas más activas y sostenibles dentro de 
las corporaciones más grandes. Esto podría ser beneficioso ya que se ha 
demostrado que tales prácticas aumentan el desempeño ambiental y, en 
última instancia, fortalecen la ventaja competitiva (Singh et al., 2019). El im-
pacto del reconocimiento de oportunidades y las capacidades dinámicas 
de las PYMES conectadas a los métodos de gestión del conocimiento en el 
desempeño empresarial sostenible es importante (Mangenda et al., 2021). 
En esencia, los casos de negocio para la sostenibilidad se basan en interrela-
ciones positivas entre el éxito empresarial y las contribuciones a un desarro-
llo sostenible del entorno natural, la sociedad y la economía (Schaltegger et 
al., 2019; Schaltegger y Burritt, 2018). Desde la perspectiva teórica, los casos 
de negocios para la sostenibilidad que conducen a la creación de valor con y 
para las partes interesadas deberían ser sinónimo de creación de valor sos-
tenible (Freudenreich et al., 2019).

Concepto de desarrollo sostenible

El concepto de desarrollo sostenible ha captado la atención de industrias 
privadas, gobiernos, organizaciones no gubernamentales, académicos, ciu-
dadanos y otras partes interesadas para resolver los desafíos de la sosteni-
bilidad. No obstante, los problemas sociales, económicos y ambientales del 
desarrollo global han creado condiciones como la desigualdad, la pobreza, 
el cambio climático, el desarrollo tecnológico, el crecimiento económico, 
el sobreconsumo, entre otros. Estas condiciones impactan en la sociedad 
como parte de un ecosistema amplio y complejo (Hrubec, 2019). Como se-
ñalan Campo-Ternera et al. (2018), en los últimos 10 años ha habido un ma-
yor estudio sobre la relación entre emprendimiento, innovación, desarrollo 
sostenible y formación para el emprendimiento en Colombia. No obstante, 
según los autores plantean la necesidad de formular estrategias frente al 
desarrollo sostenible a partir de un comportamiento emprendedor e inno-
vador, donde la educación es el principal medio para enfrentar los cambios y 
las necesidades de la sociedad en un entorno dinámico y competitivo.
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Desde el análisis conceptual hasta el trabajo de campo realizado, este es-
tudio concluye que el papel de los emprendedores en la actualidad tiene un 
efecto vital en la aplicación del concepto de desarrollo sostenible, ya que, 
al presentarse como un conocimiento, un proyecto o un emprendimiento, 
las competencias del emprendedor pueden llevar los desafíos e ideas de 
la sostenibilidad a acciones concretas que impacten en los actores y en el 
contexto en el que se desenvuelven (Acosta et al., 2021).

Un modelo para el reconocimiento de oportunidades de 
desarrollo sostenible 

Considerando, con base en la teoría de la acción empresarial, McMullen y 
Shepherd (2006) establecieron un modelo para explicar la variación entre 
los empresarios en su capacidad para reconocer las oportunidades de de-
sarrollo sostenible de terceros. Este modelo, ilustrado en la Figura 2, propo-
ne que la probabilidad de reconocer oportunidades de desarrollo sostenible 
empresarial aumenta con el conocimiento previo de los individuos sobre el 
entorno natural y comunitario, su motivación por obtener utilidades perso-
nales y para desarrollar utilidades para otros. Estas relaciones se fortalecen 
cuando los individuos poseen conocimiento empresarial y de los mercados, 
formas de atender los mercados y problemas de los clientes (Shane, 2000).

Figura 2
 Modelo de reconocimiento de oportunidades de desarrollo sostenible

Fuente: Tomado de Patzelt & Shepherd (2011)

En este caso, los autores se refieren explícitamente a un “doble resultado 
final” de desarrollo de utilidades económicas y sociales como objetivos del 
emprendimiento social (Gupta et al., 2020). 

En segundo lugar, y más importante, la literatura sobre emprendimiento 
social se centra en el desarrollo de utilidad social, y no aspectos del medio 
ambiente natural y comunal como resultados de la acción empresarial. Es 
decir, “la mayoría de las definiciones existentes implican que el emprendi-
miento social se relaciona con la explotación de oportunidades para el cam-
bio y la mejora social” (Gupta et al., 2020, p. 4). Primero, se enfocan en el re-
conocimiento de oportunidades de desarrollo sustentable (oportunidades 
en tercera persona), pero no se investiga las evaluaciones de los individuos 
sobre si son oportunidades para ellos mismos (y, por lo tanto, sus intencio-
nes y decisiones para explotar esas oportunidades).

Por último se asume que los empresarios del desarrollo sostenible están 
motivados por algo más que el beneficio económico personal. Finalmente, 
se reconoce que muchos factores más allá de las variables de conocimiento 
y motivación del modelo, como las redes de los individuos (Ozgen & Baron, 
2007), las estructuras cognitivas (Baron & Ensley, 2006; Krueger, 2007) y los 
valores (Davidsson & Wiklund, 1997), pueden influir en el reconocimiento de 
las oportunidades de desarrollo sostenible por parte de las personas. En el 
modelo se investiga primero los aspectos del conocimiento y luego la moti-
vación.  Se presentan las siguientes proposiciones:

Proposición 1: Cuanto mayor sea el conocimiento de los empresarios so-
bre el entorno natural/comunitario, es más probable que reconozcan una 
oportunidad para el desarrollo sostenible.

Proposición 2: La relación positiva entre el conocimiento de los empresa-
rios del entorno natural/comunitario y la probabilidad de reconocer una 
oportunidad para el desarrollo sostenible es más fuerte cuando su cono-
cimiento empresarial es alto que cuando su conocimiento empresarial 
es bajo.

Proposición 3: Cuanto más perciban los empresarios que su entorno na-
tural/ comunitario está amenazado, más probable será que reconozcan 
una oportunidad para el desarrollo sostenible.

Proposición 4: La relación positiva entre la percepción de los empresa-
rios de la amenaza a su entorno natural/comunitario y la probabilidad de 
reconocer una oportunidad para el desarrollo sostenible es más fuerte 
cuando su conocimiento empresarial es alto que cuando su conocimien-
to empresarial es bajo.

Proposición 5: Cuanto mayor sea el altruismo de los empresarios hacia 
los demás, más probable será que reconozcan una oportunidad para el 
desarrollo sostenible.
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Proposición 6: La relación positiva entre el altruismo de los empresarios 
hacia los demás y la probabilidad de reconocer una oportunidad de de-
sarrollo sostenible es más fuerte cuando su conocimiento empresarial es 
alto que cuando su conocimiento empresarial es bajo.

Quizás la parte más interesante del modelo se relaciona con el papel del 
conocimiento empresarial, definido como el conocimiento de los mercados, 
las formas de servir los mercados y los problemas de los clientes (Shane, 
2000), como moderador del impacto de otras variables de conocimiento y 
motivación en el reconocimiento de oportunidades de desarrollo sosteni-
ble. Se propone una relación complementaria entre el conocimiento empre-
sarial y el conocimiento del entorno natural/comunitario, las percepciones 
de amenaza y la motivación del altruismo. Estas relaciones moderadoras 
sugieren que los resultados de estudios anteriores que se centraron en los 
efectos directos del conocimiento sobre el reconocimiento de oportunida-
des (Zahra et al., 2005) pueden proporcionar una imagen incompleta cuan-
do se aplican al reconocimiento de oportunidades de desarrollo sostenible 
(Patzelt et al., 2011).

	
La exposición de modelos sobre el aporte del emprendimiento sostenible 

al desarrollo sostenible muestra la importancia de su estudio en el contexto, 
para contar con herramientas sólidas que desde enfoque teórico permitan 
entender los aportes de sus distintos componentes y las fuentes de oportu-
nidades para fortalecer estos procesos. 

Así, el emprendimiento sostenible se ha convertido en un componente 
esencial para alcanzar el desarrollo sostenible, un concepto que busca equi-
librar el crecimiento económico, la equidad social y la protección del medio 
ambiente. Este tipo de emprendimiento no solo busca generar beneficios 
económicos, sino también contribuir positivamente a la sociedad y al medio 
ambiente, abordando desafíos globales como el cambio climático, la po-
breza y la desigualdad. A continuación, se exploran algunas formas en que 
el emprendimiento sostenible impulsa el desarrollo sostenible, basadas en 
diversas fuentes y estudios.

Fomento del Crecimiento Económico Inclusivo. - El emprendimiento sos-
tenible promueve un crecimiento económico que es inclusivo y equitativo. 
Las empresas sostenibles crean empleos y generan ingresos, especialmente 
en comunidades desfavorecidas, contribuyendo así a la reducción de la po-
breza. Según los informes de la ONU (2023) sobre los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS), el crecimiento económico inclusivo es esencial para el de-
sarrollo sostenible, ya que ayuda a reducir las desigualdades y proporciona 
oportunidades para todos.

Innovación y Tecnología Verde. -Las empresas sostenibles suelen ser pio-
neras en la adopción de tecnologías verdes e innovaciones que reducen el 
impacto ambiental. Por ejemplo, muchos startups están desarrollando so-
luciones en energía renovable, eficiencia energética y gestión de residuos, 
contribuyendo a mitigar el cambio climático. Un estudio de la Universidad 
de Cambridge (2022) destaca que las innovaciones tecnológicas son crucia-
les para abordar los desafíos ambientales y que el emprendimiento sosteni-
ble desempeña un papel clave en este proceso.

Protección del Medio Ambiente. - El emprendimiento sostenible contribu-
ye directamente a la protección del medio ambiente al implementar prácti-
cas empresariales responsables. Esto incluye la reducción de emisiones de 
carbono, el uso eficiente de recursos y la gestión adecuada de residuos. Un 
ejemplo notable es la creciente industria de la economía circular, donde las 
empresas se centran en reutilizar y reciclar materiales para minimizar los 
residuos y el uso de recursos naturales.

Fortalecimiento de la Responsabilidad Social. - Las empresas sostenibles 
también promueven la responsabilidad social al adoptar prácticas que be-
nefician a las comunidades locales y mejoran la calidad de vida de las per-
sonas. Esto incluye iniciativas como el comercio justo, la inversión en edu-
cación y salud, y el apoyo a comunidades vulnerables. El informe del Foro 
Económico Mundial (2023) destaca que las empresas con un fuerte com-
promiso con la responsabilidad social tienden a ser más resilientes y exito-
sas a largo plazo.

Creación de Valor Compartido. - El concepto de valor compartido, intro-
ducido por Michael Porter y Kramer (2011), sugiere que las empresas pue-
den generar valor económico al mismo tiempo que abordan necesidades 
sociales y ambientales. Las empresas sostenibles aplican este enfoque al 
desarrollar productos y servicios que no solo son rentables, sino que tam-
bién tienen un impacto positivo en la sociedad y el medio ambiente. Este 
enfoque crea una sinergia entre los objetivos empresariales y los objetivos 
de desarrollo sostenible.

Contribución a los Objetivos de Desarrollo Sostenible. - El emprendimiento 
sostenible juega un papel crucial en el logro de los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible (ODS) establecidos por las Naciones Unidas. Estas empresas 
contribuyen a múltiples ODS, incluyendo la erradicación de la pobreza (ODS 
1), la acción por el clima (ODS 13), la igualdad de género (ODS 5) y la energía 
asequible y no contaminante (ODS 7), entre otros. Un informe de la ONU so-
bre el progreso de los ODS resalta la importancia del sector privado y del 
emprendimiento sostenible en el avance hacia estos objetivos.
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A manera de conclusión, el emprendimiento sostenible es fundamental 
para el desarrollo sostenible, ya que promueve un crecimiento económico 
inclusivo, fomenta la innovación y la tecnología verde, protege el medio am-
biente, fortalece la responsabilidad social y crea valor compartido. Al abor-
dar simultáneamente desafíos económicos, sociales y ambientales, el em-
prendimiento sostenible se posiciona como un motor clave para alcanzar un 
desarrollo que sea verdaderamente sostenible y equitativo para las genera-
ciones presentes y futuras.
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Actitud hacia la 
sostenibilidad

C A P Í T U L O  2 .
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Actitud hacia el emprendimiento

Las actitudes se consideran juicios evaluativos hacia un objeto que, en 
este caso, son aquellos comportamientos empresariales que contribuyen al 
resultado deseado. Las actitudes han sido discutidas previamente en térmi-
nos de entidades estables almacenadas en la memoria a largo plazo o, por 
el contrario, como juicios momentáneos que se establecen en referencia a 
la información disponible en una situación determinada (Gawronski, 2007). 
Es la última versión la que proporciona más interés, ya que desde esta pers-
pectiva se puede decir que una multitud de significados que dependen de 
procesos asociativos y contextos circunstanciales impiden la construcción. 
Por lo tanto, pueden caracterizarse por la noción de un estado dependiente 
del tiempo (Conrey y Smith, 2007) en lugar de concebirlos como un rasgo 
duradero o disposicional.

Como tal, las actitudes se vuelven dependientes de la accesibilidad e in-
terpretación de la información. A medida que pasa el tiempo, se produce 
una delimitación de la valencia (Short et al., 2010) y a medida que un in-
dividuo participa en experiencias empresariales, es probable que aumente 
la accesibilidad a información útil a través del aprendizaje empresarial. Pa-
ralelamente, se adquiere conciencia de los requisitos reales a través de la 
realización real de tareas empresariales y es razonable sugerir que a medida 
que se acumula experiencia más directa y se pasa de interpretaciones más 
abstractas a interpretaciones más concretas, es probable que las actitudes 
se vuelvan más claras (Donaldson et al., 2021). 

Es así como lograr una actitud hacia el emprendimiento implica que el indi-
viduo considere que ser emprendedor tiene más ventajas que desventajas y 
vea el emprendimiento como la mejor opción de carrera (Hurtado, 2023). La 
intención se ha considerado el predictor más potente del comportamiento 
(Bagozzi et al., 1989). 

Así mismo, se observa que la actitud es el predictor más importante de la 
intención proambiental (Tonglet et al., 2004). De manera similar, Chen et al. 
(2011) descubrieron que la actitud puede predecir la intención conductual 
de adoptar prácticas sostenibles. Entonces, existe una relación significativa 
entre la intención empresarial, las iniciativas de financiación sostenible y el 
espíritu empresarial sostenible (Fielding et al., 2008; Liñán & Chen, 2009; 
Kasim et al., 2023). En una investigación sobre los factores que afectan a la 
intención emprendedora para el turismo sostenible entre los estudiantes 
de instituciones de enseñanza superior, entre los que se incluyen la actitud, 
se concluye que este factor influye significativamente en la formación de 
la intención emprendedora. El estudio demuestra que los estudiantes con 
una actitud favorable hacia el turismo sostenible son más propensos a tener 
ambiciones empresariales en este campo (Mehraj et al., 2023). 

En concordancia con lo anterior, una actitud personal podría construir una 
intención emprendedora para convertirse en un verdadero empresario (Ti-
motius, 2022). Vargas-Martínez et al. (2023) sostienen que una actitud po-
sitiva hacia el emprendimiento anima a los estudiantes de emprendimiento 
a considerar y participar activamente en oportunidades emprendedoras. 
Además, la actitud es un elemento emocional implícitamente implicado en 
las actividades emprendedoras, siendo lo contrario un componente necesa-
rio para analizar la intención emprendedora (Kaur & Chawla, 2023). 

No obstante, su existencia infunde y desarrolla los sentimientos y la ética 
de implicarse aún más en la actividad emprendedora para construir inten-
ciones emprendedoras vigorosas y resistentes. Yasir et al. (2022) declararon 
que agudizar una actitud personal positiva podría ayudar a las partes impli-
cadas, como consejeros y educadores en la educación superior, a desarrollar 
los deseos empresariales de los estudiantes en la apertura de nuevos nego-
cios (Hasanah & Khwarazmita, 2023). 

Los emprendedores que están profundamente en sintonía con la impor-
tancia de crear valor verde pueden confiar en sus éxitos para guiarlos mien-
tras aplican enfoques racionales y científicos para convertir sus buenas 
intenciones en un comportamiento empresarial sostenible. Estos factores 
tienen un efecto rápido en la actitud de un emprendedor hacia el empren-
dimiento sostenible (Arru, 2020). Sin embargo, las personas con una actitud 
positiva tienden a creer que adherirse a los valores ambientales aumentará 
la prevalencia del emprendimiento sostenible y, en última instancia, con-
ducirá a un mayor éxito, reduciendo así los temores al fracaso empresarial 
(Khodaei et al., 2018). 

Es crucial examinar en profundidad el papel de la actitud en el empren-
dimiento sostenible. Estudios anteriores han demostrado que los empren-
dedores con una actitud positiva están mejor equipados para afrontar los 
diversos obstáculos que pueden surgir durante las etapas iniciales del inicio 
de una nueva empresa (Linan et al., 2009). 

Por el contrario, una actitud negativa puede conducir a una pérdida de 
confianza y reducir la intención de los empresarios de emprender activida-
des empresariales sostenibles debido al miedo al fracaso empresarial. Ade-
más, una actitud positiva puede actuar como mediadora entre los valores 
ambientales y la intención empresarial sostenible (Khodaei et al., 2018, Sae-
edi et al., 2019). Además, cuanta más importancia concedan los empresarios 
a los valores medioambientales, más activa será en general su actitud hacia 
el espíritu empresarial. Además, existe un efecto de mediación entre los va-
lores ambientales y las intenciones empresariales sostenibles, explicado por 
el control del comportamiento percibido (R2 = 0,012). 
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Si los empresarios dan prioridad a la protección del medio ambiente, es 
más probable que sientan que tienen el control de sus acciones.   Del mismo 
modo, los valores ambientales tienen una influencia directa y favorable en 
las actitudes hacia las empresas sostenibles (Arru, 2020). Las personas con 
una actitud positiva hacia los valores ambientales creen que seguir estos 
valores promoverá la prevalencia y el éxito del emprendimiento sostenible 
(Khodaei et al., 2018). La intención de cosechar los beneficios de la preserva-
ción del medio ambiente y el desarrollo de valor (Khodaei et al., 2018) puede 
verse reforzado por la fe de un emprendedor sostenible en su capacidad 
para tener éxito en una empresa emergente. 

Este estudio proporciona información sobre cómo las actitudes de los in-
dividuos hacia el medio ambiente pueden influir en sus intenciones de par-
ticipar en un emprendimiento sostenible. Por lo tanto, los modelos actuales 
de intención empresarial contribuyen a aumentar la brecha en la investiga-
ción al no ofrecer una solución para estudiar sólo un tipo particular de em-
presario (aquel que está comprometido con la sostenibilidad). 

También, se ha descubierto que las actitudes positivas hacia convertirse 
en un emprendedor sostenible tienen una influencia significativa en las in-
tenciones de convertirse en un emprendedor sostenible.  Las personas que 
tienen una actitud más positiva hacia el comportamiento sostenible tienen 
más probabilidades de poner en práctica sus creencias. Por lo tanto, se es-
pera que las intenciones de las personas de lanzar una empresa sostenible 
aumenten si tienen una visión favorable del emprendimiento sostenible. 
Este estudio está en línea con estudios anteriores, como el de Nuringsih et 
al. (2019), que argumentaba que el valor verde impulsaría los negocios sos-
tenibles. Los hallazgos de este estudio son consistentes con los de estudios 
anteriores. Sin embargo, los hallazgos del estudio de St-Jean et al. (2018) 
contradicen esta investigación.

Valores ambientales e intención empresarial sostenible 

Los valores de un emprendedor son indicadores significativos de su actitud, 
percepción y comportamiento con respecto al emprendimiento sostenible (Yasir 
et al. 2022). Los valores ambientales en el contexto del emprendimiento sosteni-
ble se refieren a los principios y creencias que guían a una empresa en su com-
promiso de proteger y preservar el medio ambiente natural (Khodaei et al., 2018). 
Esto incluye el reconocimiento de la interconexión entre el medio ambiente, la 
sociedad y la economía y la importancia de equilibrar estos tres valores para la 
sostenibilidad a largo plazo (Singh et al., 2019). Estos valores están arraigados en 
las tradiciones culturales y religiosas del país que enfatizan el uso responsable de 
los recursos y el respeto por la naturaleza. Es por esta sencilla razón que el em-
prendimiento ambiental ha pasado recientemente a primer plano como una im-
portante fuerza impulsora hacia el logro de los objetivos de desarrollo sostenible. 

La mentalidad de los empresarios ha cambiado, particularmente en los 
países industrializados, y han comenzado a considerar los efectos ambien-
tales de sus actividades empresariales. Como resultado, el énfasis se ha 
vuelto hacia el emprendimiento centrado en el medio ambiente, que no sólo 
abordará los desafíos del deterioro del medio ambiente y el cambio climá-
tico, sino que también contribuirá al crecimiento económico verde a largo 
plazo (Reynolds et al., 2018). Por lo tanto, los valores ambientales no sólo 
son buenos para el ecosistema empresarial en su conjunto, sino que tam-
bién aumentan el desempeño ambiental de las nuevas empresas. Existe una 
mentalidad cada vez mayor entre los empresarios de empezar algo nuevo. 

El emprendimiento sostenible implica el compromiso de crear un nuevo 
negocio desde cero o restablecer las intenciones centrales de la empresa 
dentro de la organización existente. La intención empresarial sostenible 
está vinculada a la intención del emprendedor de crear nuevos valores fun-
damentales, especialmente en el área de los valores ambientales (Jarvis, 
2016). Debido a las crecientes preocupaciones sobre el medio ambiente y 
el agotamiento de los recursos naturales, cada vez más empresas y em-
prendedores están tomando la decisión consciente de operar en un ámbito 
empresarial sostenible (Arru, 2020). Además, se debe fomentar el espíritu 
empresarial sostenible para que se puedan desarrollar nuevas soluciones 
a los problemas de reducción de residuos y agotamiento de los recursos 
naturales (Yasir, 2021). Todos los tipos de emprendimientos dependen de la 
naturaleza para producir, sobrevivir y prosperar (por ejemplo, las materias 
primas de la naturaleza y el aire que respiran los trabajadores), lo que motiva 
a los emprendedores a priorizar la sostenibilidad ambiental.

También, en el estudio, ¿Cómo influye el atractivo de los valores ambienta-
les en la intención empresarial sostenible? se ha buscado dar respuesta a la 
relación entre valores ambientales e intención empresarial sostenible, para 
realizar estudios con mayor profundidad para explorar el vínculo de algunas 
variables (actitud, normas sociales y autoeficacia) con la relación principal. 
Los resultados de estos estudios de investigación, los valores del medio am-
biente están positiva y significativamente correlacionados con la intención 
de los empresarios sostenibles; los valores del medio ambiente serán más 
positivos para la intención de los empresarios sostenibles para los empresa-
rios con un alto nivel de experiencia que para aquellos con un bajo nivel de 
experiencia (Peng et al., 2021). 

Efecto de mediación del control de actitud y comporta-
miento percibido entre los valores ambientales y la inten-
ción empresarial sostenible 

La mayoría de los problemas ambientales son en su mayoría el resultado 
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de actividades y comportamientos humanos. En los últimos años, muchos 
investigadores y científicos se han sentido atraídos por un comportamiento 
ambientalmente responsable. Los remedios básicos requieren modificar los 
comportamientos ambientales de las personas (Onel et al., 2015; Peschel et 
al., 2016). Por lo tanto, los comportamientos proambientales son un conjun-
to de acciones conscientes de las personas hacia el medio ambiente que in-
cluyen una amplia gama de emociones, deseos y disposiciones específicos 
para intenciones ambientalmente óptimas. 

El valor ambiental ha sido identificado como otro tipo de valor laboral en 
la literatura existente sobre emprendimiento social (Twenge et al., 2010). 
Los valores ambientales caracterizan las acciones desinteresadas de los in-
dividuos, como el universalismo, la empatía y el altruismo, que los llevan a 
proteger con entusiasmo su ecosistema local y a sus semejantes (Lyons et 
al., 2010). Por otro lado, las preferencias individuales se definen por factores 
como la seguridad del empleo, la estabilidad y la cohesión social más que 
por el valor ambiental (Twenge et al., 2010). 

Una actitud más positiva hacia el emprendimiento sostenible puede hacer 
que los esfuerzos sostenibles sean más prácticos y alcanzables (Abedinia 
et al., 2019). Una actitud positiva constituye la base de la inspiración y la 
conducta empresarial (Abina et al., 2015). Los emprendedores con una ac-
titud positiva tienen más probabilidades de aprovechar las oportunidades 
para crear valor en su entorno, aumentando la probabilidad de que sus in-
tenciones se materialicen en un emprendimiento sostenible (Arru, 2020). Su 
actitud también promueve la durabilidad a largo plazo del vínculo entre los 
valores ambientales y las intenciones empresariales sostenibles.  

De la misma manera, los estudiosos confirman que la actitud es el pre-
dictor más significativo de la intención emprendedora y de autoempleo. El 
estudio concluyó que las actitudes emprendedoras tienen un impacto sig-
nificativo en la intención de autoempleo de los estudiantes. Los resultados 
se ajustan a la literatura. La elección de una carrera profesional puede ser 
una de las decisiones más importantes de la vida. Hacer lo que les gusta y 
tener un trabajo que les guste tendrá un efecto positivo en sus vidas y les 
garantizará el éxito (Gibson et al., 2011). En la investigación, se ha demostra-
do que ser emprendedor requiere cierta actitud, compromiso y pensamien-
to positivo (Ayalew & Zeleke, 2018). 

El soporte social es un factor muy importante para generar empresa para 
los estudiantes de psicología entrevistados. Esto involucra al medioambien-
te como factor principal en la intención emprendedora o no de los estu-
diantes, como impulsor o restrictivo hacia la generación de valor y oportu-
nidades económicas (por las políticas gubernamentales y burocráticos) y 
de talento humano (Valencia-Arias et al., 2022; Palma et al., 2015). Las ini-

ciativas medioambientales son un motor adicional para reforzar la actitud 
emprendedora, puede ser directamente. Por ello, introducir la perspectiva 
medioambiental en las iniciativas empresariales sirve de estímulo para me-
jorar la actitud de los estudiantes hacia el emprendimiento (Del Brío & Bar-
ba-Sánchez, 2020).

Las actitudes de los estudiantes universitarios hacia el emprendimiento 
centrado en la sostenibilidad del emprendimiento, según estudios anterio-
res, muestran un impacto positivo en las intenciones de perseguir la soste-
nibilidad (Agu, 2021; Thelken et al., 2020; Zhen et al., 2021). Esto implica que 
el espíritu empresarial sostenible está impulsado por actitudes positivas 
hacia objetivos sociales y medioambientales. Los resultados indicaron que 
los valores medioambientales ejercieron una fuerte influencia en la actitud 
hacia el emprendimiento sostenible. 

Este hallazgo coincide con el de Lyons et al. (2010). Los empresarios que 
se preocupan por el medio ambiente tienen la intención de trabajar con el 
objetivo personas-beneficios-planeta a la hora de hacer negocios. Los em-
presarios dedican su tiempo y su dinero a los negocios y el riesgo de pérdi-
da es inherente a éstos. Sin embargo, los empresarios tienen en cuenta los 
valores medioambientales como valores fundamentales para beneficiar a la 
sociedad, al medio ambiente y a la propia empresa. 

En complemento, los resultados indican también, un efecto significati-
vo de la actitud hacia la iniciativa empresarial sostenible en la intención 
de emprender de forma sostenible.  Esto implica que los valores Eco crean 
una actitud positiva entre los estudiantes para la intención emprendedora 
sostenible. Este hallazgo es consistente con los estudios de Farrukh et al. 
(2018) que encontraron que la actitud influye positivamente en la intención 
emprendedora tradicional entre los estudiantes. Además, Koe et al. (2014) 
y Vuorio et al. (2018) encontraron que la actitud influye positivamente en 
la intención empresarial sostenible entre los estudiantes (Irfan et al., 2023). 

Los resultados afirmaron que existe una influencia positiva y significativa 
entre actitud personal con la intención emprendedora de los estudiantes 
de las carreras que se imparte en la Universidad Politécnica de la Región 
Ribereña. Hay consenso en estudios anteriores fundamentadas en la TPB 
en que las actitudes particulares hacia el emprendimiento son fundamen-
tales en las intenciones (Echeverri-Sánchez et al., 2018; Robledo et al., 2015; 
Liñán et al., 2013 y Kaijun et al., 2015). Las investigaciones dan a conocer que 
las actitudes personales de los estudiantes hacia la generación de empresa 
ejercen influencias positivas en las intenciones empresariales (Liñán et al., 
2013; Robledo et al., 2015).
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La actitud personal si puede marcar un antes y un después en la vida del 
matriculado de la Universidad Politécnica de la Región Ribereña y es que, 
partiendo de los resultados obtenidos, el joven puede recibir comentarios 
negativos de terceros y aun así querer emprender (Sánchez et al., 2023). Las 
personas orientadas a la sostenibilidad fabrican entonces productos que 
pueden aprovechar la oportunidad sin socavar el medio ambiente (Choongo 
et al., 2016). La degradación medioambiental derivada de la imperfección 
del mercado trae consigo oportunidades empresariales, y los empresarios 
descubren y persiguen estas oportunidades. 

De la misma forma, un individuo que tiene una motivación altruista para 
reducir la contaminación ambiental puede reconocer oportunidades que 
ayuden a prevenir amenazas para la salud mediante el desarrollo de tecno-
logías relacionadas. Dean y McMullen (2007) sostienen que los individuos 
con un mayor nivel de orientación hacia la sostenibilidad son propensos a 
reconocer oportunidades empresariales.

En la misma línea, la investigación de Wagner y Maximilians (2012) demos-
tró que existe una relación positiva entre la orientación a la sostenibilidad 
y el descubrimiento de oportunidades empresariales. Los niveles más altos 
de orientación a la sostenibilidad permiten buscar oportunidades derivadas 
de las preocupaciones medioambientales por la sostenibilidad. En resumen, 
las oportunidades empresariales relacionadas con la sostenibilidad pueden 
reconocerse a partir de la consideración del medio ambiente y la sostenibi-
lidad (Soo et al., 2018). Por otra parte, el modelo de investigación y el diseño 
validado por los jóvenes con estudios superiores en Rumanía revelaron que 
existe una relación indirecta entre los valores medioambientales y la inicia-
tiva empresarial sostenible (Nit et al., 2022).

De otra forma, la variable actitud, actúa como mediadora, influyendo po-
sitiva y significativamente en la relación principal; los valores del entorno 
serán más positivos para la intención de los empresarios sostenibles en el 
caso de los empresarios con un alto nivel de experiencia que en el de los 
que tienen un bajo nivel de experiencia (Peng et al., 2021). Así mismo, hay 
evidencia para afirmar que la actitud hacia el emprendimiento se relaciona 
significativamente con la intención de generación de empresa.  

También, se halló que la actitud emprendedora influye en mayor grado so-
bre la intención para generar empresa que los otros componentes. Esto es 
similar a los alcanzados en poblaciones con una subcultura independiente 
(Galleguillos-Cortés et al., 2019; Krueger et al., 2000; Hueso et al., 2020; Li-
ñán y Chen, 2009) y son diferentes a los efectos en poblaciones con una 
subcultura colectivista (Kautonen et al., 2015; Baharuddin y Ab Rahman, 
2021). Esto es, coherente con las inferencias logradas en Colombia (Rueda et 
al., 2022; Romero-Colmenares et al., 2022). Es por esto que, para el impulso 

de la intención para la generación de empresa, es recomendable desarrollar 
las actitudes hacia el emprendimiento (Acosta-Prado et al., 2023).

Farrukh et al. (2018) encuentran una relación positiva significativa entre la 
actitud hacia el emprendimiento y la intención emprendedora convencional 
de los estudiantes universitarios en Pakistán. Los datos para el estudio se 
recopilaron de estudiantes de último año de licenciatura y maestría en hu-
manidades, informática, ingeniería y estudios empresariales. El estudio de 
Vodă y Florea (2019) se centró en estudiantes de emprendimiento de Ruma-
nía y arrojó resultados empíricos similares. 

En el contexto de intenciones empresariales orientadas a la sostenibilidad, 
Majid et al. (2017) encuentran que la actitud sostenible afecta positivamen-
te la intención de las PYME malayas hacia el emprendimiento sostenible. 
Vuorio et al. (2018), en un estudio que se centró en estudiantes universitarios 
de tres disciplinas académicas (negocios, arquitectura y tecnología) en tres 
países (Liechtenstein, Austria y Finlandia), confirman que la actitud hacia la 
sostenibilidad tiene un efecto positivo significativo en la intención empre-
sarial orientada a la sostenibilidad de los estudiantes universitarios. 

Estos hallazgos sugieren que una actitud más favorable hacia el empren-
dimiento sostenible debería conducir a una intención empresarial orientada 
a la sostenibilidad más fuerte. Estudios empíricos anteriores (Farrukh et al. 
2018; Vodă y Florea 2019) encuentran una relación positiva significativa en-
tre la actitud y la intención emprendedora convencional de los estudiantes 
universitarios. Además, Majid et al. (2017) y Vuorio et al. (2018) encuentran 
que esa actitud tiene un efecto positivo significativo en la intención empre-
sarial orientada a la sostenibilidad (Fatoki, 2020). Analizando los resultados 
de esta investigación respecto a los antecedentes del marco cognitivo TPB, 
se puede observar que la actitud personal fue antecedente significativo de 
la intención emprendedora (Ceresia & Mendola, 2020). 

La actitud hacia la intención emprendedora podría derivarse de factores 
ambientales (Sánchez & Bannikova, 2018) como la financiación empresarial, 
la política gubernamental, la infraestructura comercial e infraestructura le-
gal, cultural y social. Por ejemplo, las creencias positivas de que, si una per-
sona asume un objetivo desafiante y espera obtener buenos beneficios, au-
mentará la probabilidad de que realice el comportamiento o se convierta en 
empresario. Schott et al. (2015), en un estudio sobre el espíritu empresarial 
de los jóvenes descubrieron que la actitud y la percepción desempeñan un 
papel importante en la creación de una cultura emprendedora.  

Rudhumbu et al. (2016) también coinciden en que una actitud positiva ha-
cia el emprendimiento tendrá un positivo en la intención. El resultado de 
este estudio que revela una relación positiva y significativa de la actitud ha-
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cia la intención emprendedora es consistente con los hallazgos previos de 
(Rudhumbu et al., 2016; Alexander & Honig, 2016; Mahmood et al., 2019; Bui 
et al., 2020, Song et al., 2021).

La percepción del espíritu empresarial como una opción profesional atrac-
tiva se ve influida por factores como la actitud, el control percibido del com-
portamiento, las disparidades de género y la creatividad (Wahyudi et al., 
2024). Los resultados del estudio revelaron que la actitud hacia la agroem-
presa, el control conductual percibido y la aceptación de la agroempresa 
ejercen un efecto positivo y significativo sobre la intención de emprender. 
Y, las conclusiones de este estudio coinciden con las de Otchengco y Akiate 
(2021), quienes afirmaron que la actitud personal y el control percibido de 
la conducta ejercen una influencia positiva y significativa sobre la intención 
emprendedora. Del mismo modo Abdullah y Sulaiman (2013), confirmaron 
que las actitudes y la aceptación son factores fundamentales que determi-
nan en la actividad empresarial agrícola.

Además, según Al-Jubari (2019), la actitud tuvo la mayor influencia en la 
intención de emprender entre los graduados universitarios, seguida por el 
control percibido de la conducta y la norma social (Che Nawi et al., 2022). 
Otro estudio constata que la actitud hacia el comportamiento, el control 
percibido del comportamiento y la educación empresarial influyen positi-
vamente en la intención de emprender.  Los resultados evidencian que la 
actitud afectiva hacia el comportamiento es el predictor más fuerte de la 
intención emprendedora. Estos resultados subrayan lo importante que es 
desentrañar los componentes que integran la actitud (Hazirah et al., 2020). 

La deducción más crucial y práctica del modelo TBP en este estudio es el 
papel de la actitud y la autoeficacia. Los coeficientes path del análisis de 
mínimos cuadrados parciales revelaron que la autoeficacia y la actitud son 
predictores significativos de la intención emprendedora de los estudiantes. 
Los resultados afirmaron la proposición de la TPB de que una actitud posi-
tiva de los estudiantes aumenta sus empresas. Los resultados concuerdan 
con la afirmación de Yıldırım et al. (2016) afirman que el espíritu empresarial 
es el comportamiento resultante de una actitud que refleja la motivación 
y capacidad de un individuo para identificar una oportunidad y perseguirla 
hasta hacerla realidad. Dado que la actitud es una percepción individual, se 
anima a los estudiantes a desarrollar actitud positiva hacia el espíritu em-
presarial (Mugambi, 2020).

La actitud personal es significativa para la intención emprendedora de los 
estudiantes. Por lo tanto, cuanto exista un mayor grado de la actitud de los 
estudiantes hacia el espíritu empresarial, más grande es la intención em-
prendedora. La actitud personal en este estudio se refiere a la percepción 
de los estudiantes sobre las ventajas, la satisfacción y el atractivo del espíri-

tu empresarial.  Este estudio presenta resultados similares a los del estudio 
realizado en Malasia por Mumtaz et al. (2012). El nivel de alerta individual está 
asociado con el número y la calidad de las oportunidades que identificar. 

La identificación de oportunidades conduce a la creación de intención 
emprendedora. Este estudio demuestra que las actitudes hacia el espíritu 
empresarial no sólo afectan directamente a la intención emprendedora, 
sino que, al influir en el estado de alerta empresarial, también afectan a la 
búsqueda de oportunidades, lo que influyen en la intención empresarial de 
los individuos. La implicación de este hallazgo es que los efectos de actitud 
emprendedora sobre la intención emprendedora, no simplemente un “ca-
mino emocional” individual, sino que al mismo tiempo existe un “camino del 
interés” mediante la búsqueda de oportunidades.  

Los resultados también aclaran la teoría del comportamiento planificado, 
y afirman que la actitud no es simplemente una relación con la influencia de 
la intención (Lu & Wang, 2018). La revelación de los resultados de la investi-
gación que apoyan la indagación anterior se ha demostrado a partir del valor 
muestral original positivo (0,300), el estadístico t (3,129) y el valor p (0,000). 
Así pues, las actitudes personales influyen directamente en las intenciones 
empresariales. En consonancia con investigaciones anteriores, (Vamvaka et 
al., 2020) transmiten sistemáticamente que las actitudes personales influ-
yen más en las intenciones emprendedoras (Hasanah & Khwarazmita, 2023).

Si bien los empresarios tradicionalmente han estado motivados por el be-
neficio financiero, un número cada vez mayor de empresarios sostenibles 
están cambiando su enfoque hacia la ecologización de los resultados de sus 
empresas para resolver las preocupaciones ambientales (Gunawan, 2014). 
El primer aspecto reportado en este nivel fueron las creencias. Afshar et 
al. (2017) consideran que los emprendedores sostenibles tienen una ética 
y creencias específicas que determinan un proceso específico de toma de 
decisiones basado en la acción positiva, con valores que incluyen la soste-
nibilidad y garantizan el compromiso con la acción sostenible (Kirkwood & 
Walton, 2010). El aspecto más importante que se menciona aquí es que es-
tas creencias y valores están apegados a la persona misma. Está asociado a 
un auto compromiso para generar acciones sostenibles. Otros investigado-
res sostienen que las características personales son importantes y que exis-
ten algunas características específicas de los emprendedores sostenibles 
(Kuckertz & Wagner, 2010; Alfalih & Ragmoun, 2020).

Por otro lado, los resultados para el género femenino muestran cómo, de 
manera similar a sus compañeros, contar con una actitud positiva hacia el 
emprendimiento triplica la intención emprendedora. Al contrario que con 
el género masculino una titulación proclive a emprender (ProCE), determi-
na la intención emprendedora, duplicando su probabilidad (Rodríguez et al., 
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2020). Además, se ha constatado que la consideración de las consecuen-
cias futuras influye positivamente en las actitudes hacia el emprendimiento 
sostenible. Teniendo en cuenta la literatura sobre psicología cognitiva que 
los individuos con actitudes positivas hacia el espíritu empresarial sosteni-
ble perciban que es más fácil y ventajoso para comportarse de forma insos-
tenible a corto plazo (Joireman y King, 2016; Thelken & De Jong, 2020).

Aunque en otras investigaciones (Rueda et al., 2013) la actitud emprende-
dora es la más significativa para la intención emprendedora, se deben tener 
en cuenta las peculiaridades de la muestra ya que esta muestra pertenece 
a semestres básicos donde no poseen acercamiento directo con el campo 
de trabajo, a menos que estén trabajando, no obstante, únicamente el 23% 
de los encuestados labora, por lo tanto, una población que trabaje podrá 
poseer una actitud emprendedora (Alvites et al., 2020). Igualmente, en el 
estudio de Sharahiley (2020), la actitud tiene una influencia representativa 
para la intención empresarial de los estudiantes participantes. 

Lo que indica que la apreciación individual de los estudiantes de convertir-
se en empresarios influirá significativamente en la intención emprendedora 
(Ajzen, 1991). Debido a los problemas a los que se enfrenta un empresario a 
diario, es lógico pensar que la elección de lanzarse a la carrera empresarial 
se basa más en la percepción de características internas (Saka et al. 2008), 
como la actitud, la autoeficacia y la identidad propias, que orientadas a 
cumplir las expectativas y opiniones de los demás, es decir, la norma social 
(Ceresia & Mendola, 2020).

Adicionalmente, muchos estudios han demostrado que la actitud es el 
factor predictivo más importante de la intención emprendedora (Lortie et 
al., 2015; Yasir et al., 2021; Almobaireek et al., 2012 y Wach et al. 2016). En 
consecuencia, si los individuos reconocen que el emprendimiento es una 
carrera preferible y una opción beneficiosa, podrían empezar a crear nuevos 
modelos de negocio e iniciar sus propias empresas. Por otra parte, hallazgos 
recientes sugieren que la resiliencia fomenta las actitudes positivas hacia 
la iniciativa empresarial (Steinbrink & Strohle, 2023; Ukil & Almashayekhi, 
2024).  

Cabe destacar que Barba-Sánchez et al. (2022) mencionan el concepto de 
conciencia medioambiental al estudiar la intención emprendedora de los estu-
diantes españoles. Indican que la conciencia ambiental tiene una relación posi-
tiva con las actitudes personales (Le et al., 2023). Pocos estudios empíricos se 
han centrado en identificar los factores que promueven la intención empren-
dedora verde. Koe et al. (2014) emplearon el análisis de correlación de Pearson 
y demostraron que la actitud hacia la sostenibilidad, la norma social, la desea-
bilidad percibida y la viabilidad percibida están positivamente correlacionadas 
con la inclinación hacia la iniciativa empresarial sostenible en Malasia. 

Trabajos recientes de Álvarez-Risco et al. (2021) y Robayo-Acuña et al. 
(2023) indican que el apoyo gubernamental, educativo y técnico afecta sig-
nificativamente a la autoeficacia empresarial, que tiene un impacto positivo 
en la intención empresarial verde de los estudiantes universitarios de Perú 
y Colombia. Sus resultados muestran que la orientación hacia la sostenibili-
dad y la educación influyen favorablemente en la intención emprendedora 
ecológica en Pakistán. 

Qazi et al. (2020) revelaron que los rasgos personales y el apoyo empresa-
rial ecológico de la universidad tienen una relación positiva con la intención 
emprendedora ecológica de los estudiantes pakistaníes. Además, esas re-
laciones están moderadas por los valores medioambientales, que constitu-
yen el sentimiento importante de protección del medio ambiente (Le et al., 
2023).  Anwar y Saleem (2019) encontraron que la autoeficacia empresarial 
está altamente conectada con la actitud hacia el emprendimiento y la in-
tención emprendedora. Koe (2016) destacó que su proactividad e innova-
ción influyeron en la intención emprendedora de los estudiantes. 

Yasir et al. (2019) identificaron la necesidad de logro de alto nivel, el locus 
de control, la capacidad de innovación y la actitud de asunción de riesgos 
como factores influyentes en la intención emprendedora entre los estu-
diantes universitarios paquistaníes. Hameed e Irfan (2019) encontraron que 
la capacidad de innovación, la necesidad de logro, el locus de control, la pro-
pensión a asumir riesgos, la actitud positiva, la motivación y la fortaleza son 
factores vitales hacia la intención emprendedora en el contexto de Arabia 
Saudita.

Fisher et al. (2018) destacaron que la pasión armoniosa y obsesiva se re-
laciona positivamente con la intención emprendedora. Además, Al-Harthi 
(2017) descubrió que la capacidad de manejar los desafíos iniciales mientras 
se inicia un negocio mejorará el compromiso, lo que a su vez redundará en 
la intención emprendedora. Estos estudios indican que los rasgos persona-
les son factores importantes, en particular la autoeficacia, la proactividad y 
la capacidad de innovación, el locus de control y la actitud de asunción de 
riesgos, que son más en muchos países asiáticos, como Malasia, Pakistán y 
Sudáfrica (Nasreen et al., 2024). 

En consecuencia, la investigación de Wirawati et al. (2018) demuestra que 
alguien que tiene una alta actitud emprendedora actitud resulta tener tam-
bién una alta intención emprendedora, y viceversa. Esto debe ser tenido en 
cuenta para las universidades a la hora de fomentar las actitudes empren-
dedoras de los estudiantes porque afecta a fomentar la intención empren-
dedora de los estudiantes. Cuando las universidades fomentan una actitud 
empresarial, mayor será la intención de los estudiantes de convertirse en 
empresarios. Fomentar la confianza en uno mismo e inculcar una actitud de 
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determinación a la hora de enfrentarse a los problemas apoyará la opinión 
de convertirse en empresario que puede prometer una vida mejor para fo-
mentar la intención emprendedora (Jaya, 2016). 

Según los resultados de la investigación, las percepciones empresariales 
tienen un efecto positivo en las actitudes empresariales. Se puede concluir 
que cuanto mejor sea la percepción de espíritu empresarial tienen los es-
tudiantes, mejor es su actitud empresarial. Los resultados de este estudio 
concuerdan con la investigación Rukmana (2018) donde los factores que 
influyen en la actitud emprendedora son la autoeficacia o percepción em-
prendedora, la tenacidad, valor para tomar decisiones, creatividad, indepen-
dencia y educación emprendedora (Purwadi et al., 2023).

Particularmente, los resultados obtenidos por Arshad et al. (2016) definen 
que la actitud hacia el emprendimiento influye positivamente en las inten-
ciones emprendedoras tanto en hombres como en las mujeres. Otros estu-
dios también demuestran la importancia de la actitud hacia el espíritu em-
presarial en las comparaciones de género, por lo que los resultados de este 
estudio coinciden con los de Arshad et al. (2021), que demostraron que las 
motivaciones intrínsecas y extrínsecas pueden influir en la actitud hacia el 
espíritu empresarial y, por tanto, en la intención emprendedora (Gallegos et 
al., 2024). En este estudio, los estudiantes del sur de Yakarta consideran que 
tienen una actitud empresarial, un comportamiento proactivo y una educa-
ción empresarial que tienen un efecto positivo en la intención empresarial 
(Emilisa et al., 2023).

En la investigación sobre conocimiento emprendedor e intención empren-
dedora digital mediada por la alerta emprendedora entre estudiantes poli-
técnicos indonesios los resultados concuerdan con el estudio de Al-Mamary 
y Alraja (2022), Akhter et al. (2022) y Alferaih (2022) que encontraron una 
fuerte relación positiva entre la actitud y la intención en el contexto de la ini-
ciativa empresarial digital y un estudio de Hussain et al. (2021) que destacó 
el papel de la actitud personal en el desarrollo de las intenciones empresa-
riales (Purwandari & Sidek, 2024). 

En el estudio de identificación de los factores que influyen en la intención 
emprendedora de estudiantes universitarios de modalidad virtual de la Fun-
dación Universitaria Católica del Norte (Medellín, Colombia), en las conside-
raciones finales se indica que la intención emprendedora tienen una gran 
influencia por elementos como las actitudes o características individuales 
de los estudiantes y el nivel en que estos poseen una actitud positiva al em-
prendimiento (Valencia-Arias et al., 2022; Díez-Echavarría et al., 2020; Jena, 
2020).

En la investigación determinantes de la intención empresarial de mujeres 
marroquíes, se confirma que las actitudes emprendedoras y el conocimien-
to de la capacidad empresarial favorecen la intención emprendedora (Bou-
bker et al., 2021). Además, en la investigación factores más influyentes en la 
intención emprendedora de estudiantes universitarios de psicología inscri-
tos en la modalidad virtual de la Católica del Norte Fundación Universitaria, 
igualmente que en la investigación de Sharahiley (2020), la actitud obtuvo la 
mayor influencia en relación a la intención emprendedora de los estudiantes 
participantes. Se infiere que la apreciación de los estudiantes de ser em-
prendedor influiría significativamente en la intención emprendedora (Valen-
cia-Arias et al., 2022; Ajzen, 1991).

La orientación a la sostenibilidad se refiere a las empresas que se centran 
en la sostenibilidad. A nivel individual, es la situación en la que el propietario/
director de una empresa tiene una orientación proactiva hacia las cuestio-
nes sociales y medioambientales. La intención al emprendimiento soste-
nible se centra en la intención de crear una empresa que tenga en cuenta 
las cuestiones sociales y medioambientales. El objetivo de este estudio es 
examinar el efecto de la orientación a la sostenibilidad en la intención al 
emprendimiento sostenible de los estudiantes universitarios. La intención 
de crear una empresa está respaldada por la TPB de Ajzen (1991). La TPB pos-
tula que la intención de un individuo determina su comportamiento real. El 
supuesto fundamental de la TPB es que el comportamiento humano se pla-
nifica y va precedido de una intención hacia dicho comportamiento. La TPB 
es un sólido modelo predictivo para explicar el comportamiento humano. 

Los jóvenes adultos de hoy tienen más conciencia social, medioambien-
tal y empresarial. Los resultados indican una relación positiva significativa 
entre la orientación al emprendimiento y la intención al emprendimiento 
sostenible. Los hallazgos son consistentes con Nordin et al. (2018) y Sung 
y Park (2018).  Los hallazgos revelaron que orientación al emprendimiento 
impacta positivamente en la intención al emprendimiento sostenible de los 
estudiantes universitarios (Fatoki, 2019). 

Otro estudio investigó el impacto de la actitud emprendedora, la desea-
bilidad percibida y la viabilidad percibida en las intenciones de emprendi-
miento sostenible bajo el impacto moderador de la pasión emprendedora 
entre estudiantes universitarios de Malasia. Los hallazgos de este estudio 
revelaron que la actitud emprendedora, la deseabilidad percibida y la viabi-
lidad percibida de los estudiantes impactaron positiva y significativamente 
las intenciones de emprendimiento sostenible bajo el impacto moderador 
de la pasión emprendedora (Tehseen & Haider, 2021). 

En el estudio comparativo regional donde se pretende diseñar un nuevo 
modelo causal de la formación de la intención emprendedora entre los adul-
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tos jóvenes en España y Polonia, según los resultados, los valores sobre el 
emprendimiento explican en gran medida las actitudes de los jóvenes hacia 
el proceso de creación de nuevas empresas (Halberstadt et al., 2020; Tar-
nanidis et al., 2019), en mayor medida en el caso de España. Este resultado 
confirma las propuestas y hallazgos de otros autores en otros campos en los 
que las posiciones de las personas a favor de un objeto o comportamiento 
están estrechamente relacionadas con la valoración que se hace de ellos 
(Schwartz, 2007; Vauclair et al., 2011). 

Por otro lado, una vez incluida la motivación como variable intermedia en-
tre la actitud y la intención emprendedora, como han sugerido algunos au-
tores (Lheureux et al., 2017), se confirma la influencia de la actitud sobre la 
motivación (Mahto et al., 2018), particularmente en el caso de España. Se 
puede afirmar, por tanto, que la actitud favorable hacia el emprendimiento 
ejerce un efecto motivacional en el caso de los jóvenes (Zimmerman et al., 
2013). 

En un estudio donde se pretendía probar la teoría más famosa en el campo 
de la intención, a saber, el modelo TPB, con los estudiantes de cuatro pro-
gramas (MIS, Gestión, Contabilidad y Finanzas) de la Universidad de Hail. Los 
hallazgos de este estudio demuestran que las actitudes tienen un impacto 
positivo en la intención emprendedora, lo cual es consistente con investiga-
ciones anteriores (Al-Jubari, 2019; Turra & Melinda, 2021).

En resumen, las actitudes hacia el trabajo por cuenta propia reflejan la dis-
tinción entre la realización por parte de un individuo de su ambición personal 
de trabajar por cuenta propia y su deseo de trabajar para una empresa. Por 
lo tanto, la alta actitud positiva hacia el trabajo por cuenta propia muestra 
que el individuo tiende más a beneficiarse del trabajo por cuenta propia que 
a trabajar por cuenta ajena. En este estudio, el impacto positivo de la acti-
tud en la intención emprendedora revela que la mayoría de los estudiantes 
aspiran a ser emprendedores en el futuro. Debido a su actitud positiva hacia 
la actividad empresarial, es más probable que los estudiantes trabajen por 
cuenta propia que por cuenta ajena (Al-Mamary & Alraja, 2022). 

Por otra parte, la pasión emprendedora se asocia con sentimientos y ac-
titudes positivas hacia actividades que son cruciales para la identidad pro-
pia del individuo (Huyghe et al., 2016). La pasión se considera el corazón del 
emprendimiento y puede convertirse en un componente vital de la acción 
del comportamiento emprendedor, así como del proceso de creación de 
empresas y sus resultados (Santos y Cardon, 2019). Según Vallerand et al. 
(2003), la pasión se asocia con el fuerte sentimiento de realizar cualquier 
tarea que a los individuos les guste realizar con plena energía. Las investi-
gaciones han demostrado ampliamente que la pasión emprendedora juega 
un papel importante en la intención emprendedora (Karimi, 2020). Además, 

algunos académicos identificaron que la pasión empresarial desarrollaba 
sentimientos positivos entre las personas y mejoraba los factores de moti-
vación cuando el entorno era incierto y los recursos eran limitados (Türk et 
al., 2020).

Cardón et al. (2017) sugirieron que la pasión emprendedora motiva a las 
personas a detectar oportunidades innovadoras y desarrollar una nueva 
intención comercial. De manera similar, Hubner et al. (2019) afirmó que la 
pasión emprendedora es el factor crucial para lograr la motivación y el éxi-
to y es importante para predecir la intención emprendedora. Karimi (2020) 
examinó el papel directo de la pasión empresarial y el efecto mediador de la 
teoría del comportamiento planificado utilizando datos de 310 estudiantes 
de universidades públicas iraníes de diferentes cursos. 

Los resultados ilustran que la pasión empresarial y la teoría del compor-
tamiento planificado ayudaron a los estudiantes a formar intenciones em-
presariales. Además, Campos (2017) investigó un estudio empírico sobre la 
pasión emprendedora y el papel mediador del estado de alerta emprende-
dor utilizando 112 muestras de emprendedores de base tecnológica. Los ha-
llazgos indican que la pasión y el estado de alerta emprendedores influye-
ron positiva y significativamente en la orientación emprendedora (Li et al., 
2020).

La actitud hacia el emprendimiento sostenible en la Zona 
de Integración Fronteriza: Ecuador - Colombia

El levantamiento de información y el posterior análisis de la base de datos 
permitió el establecimiento de los siguientes resultados:

1.	 Percepciones sobre impactos que soporta la naturaleza.

En el marco del constructo sobre actitud del empresario hacia la sosteni-
bilidad se pidió una valoración sobre el nivel de acuerdo de dichos empresa-
rios en el contexto de que la naturaleza se encuentra soportando impactos 
mínimos, es decir, que no está sufriendo mayor afectación. Los resultados 
a continuación muestran las percepciones que tienen los empresarios de 
Carchi hacia esta afirmación.
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Figura 3
Percepciones sobre impactos que soporta la naturaleza de empresarios en 
Carchi

La percepción del impacto actual en la naturaleza arrojó resultados diver-
sos. Los datos recopilados muestran cómo los empresarios ven la situación 
ambiental actual y proporciona información valiosa sobre su nivel de con-
cienciación y actitud hacia la sostenibilidad. Un tercio de los encuestados 
se muestra indiferente ante la afirmación de que la naturaleza soporta im-
pactos mínimos actualmente. Esta actitud podría indicar una falta de pre-
ocupación o desconocimiento sobre los problemas ambientales actuales. 

Casi una cuarta parte de los empresarios cree que los impactos en la na-
turaleza son mínimos. Esta percepción podría estar influenciada por la fal-
ta de evidencia visible de daño ambiental en sus contextos inmediatos o 
por un optimismo infundado sobre la eficacia de las políticas ambientales 
actuales. Un 17% de los encuestados está firmemente convencido de que 
la naturaleza soporta impactos mínimos. Este grupo puede tener una con-
fianza excesiva en las medidas de mitigación ambiental adoptadas por sus 
empresas o por políticas gubernamentales.

Una minoría significativa de los empresarios no está de acuerdo con la afir-
mación. Esto sugiere que este grupo es consciente de los problemas am-
bientales y probablemente esté más informado sobre los efectos negativos 
de las actividades humanas en el medio ambiente. Esto suma, a que un si-
milar al grupo anterior, tiene una percepción fuerte de que la naturaleza no 
está soportando impactos mínimos. Estos empresarios probablemente ven 
de primera mano o están más expuestos a las consecuencias ambientales 
adversas.

La alta indiferencia es preocupante ya que indica un nivel significativo de 
apatía o desinformación sobre el estado del medio ambiente. Las empre-
sas dirigidas por estos empresarios pueden ser menos proactivas en imple-
mentar prácticas sostenibles, lo que podría perpetuar o incluso exacerbar 
los problemas ambientales. Por otro lado, un 41% en total considera que la 

naturaleza está soportando impactos mínimos; esto podría reflejar una des-
conexión entre la percepción y la realidad, tal vez debido a una falta de in-
formación adecuada sobre los desafíos ambientales o una sobrevaloración 
de las medidas ya implementadas. Existe un nivel de Conciencia Ambiental 
bajo, de casi la tercera parte, por lo cual este grupo puede estar más inclina-
do a apoyar y promover iniciativas sostenibles dentro de sus empresas y en 
sus comunidades.

Figura 4
Percepciones sobre impactos que soporta la naturaleza de empresarios en 
Nariño

Los resultados sobre la percepción de si la naturaleza soporta impactos 
mínimos arrojó resultados significativos en el caso de Nariño. Una décima 
parte de los encuestados se mostró indiferente ante la afirmación, por lo 
cual esta actitud refleja una falta de opinión definida sobre la cuestión am-
biental, lo que podría deberse a desinformación o desinterés. La mayoría de 
los empresarios, más de la mitad, está totalmente de acuerdo con la afirma-
ción, lo que sugiere una fuerte convicción de que los impactos ambientales 
son mínimos, lo cual podría estar influenciado por una confianza en las po-
líticas ambientales o en las prácticas sostenibles de sus propias empresas. 

La respuesta predominante de impactos mínimos (66%), refleja una per-
cepción generalizada de que los problemas ambientales no son graves, lo 
cual podría estar basado en la información que reciben, las políticas am-
bientales locales o la percepción de mejoras en sus propios sectores. Sola-
mente una cuarta parte se manifiesta por la preocupación ambiental (24%), 
que reconoce que la naturaleza está soportando impactos significativos, lo 
que refleja que este pequeño grupo podría estar más informado o sensible 
a los problemas ambientales, quizás debido a experiencias directas o a un 
mayor acceso a información relevante.
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2.	 Percepciones sobre vulnerabilidad de la naturaleza. - En la secuencia 
de la medición de la actitud del empresario hacia la sostenibilidad se pidió 
una valoración sobre el nivel de acuerdo de dichos empresarios en el con-
texto de que la naturaleza es débil se daña fácilmente, es decir, que no está 
preparada para la presión que se ejerce sobre ella. Los resultados a conti-
nuación muestran las percepciones que tienen los empresarios de Carchi 
hacia esta afirmación.

Figura 5 
Percepciones sobre vulnerabilidad de la naturaleza de empresarios en Carchi

La percepción Predominante de Vulnerabilidad de la naturaleza (64%), re-
presenta una mayoría significativa de los empresarios que perciben que la 
naturaleza es débil y se daña con facilidad. Este grupo es considerable y re-
fleja una preocupación notable sobre la fragilidad del medio ambiente. Es 
probable que estos empresarios estén más inclinados a adoptar y promover 
prácticas empresariales sostenibles para proteger la naturaleza a pesar de 
la respuesta anterior. La indiferencia (16%) muestra que este grupo puede no 
tener una opinión formada o clara sobre la cuestión, lo que podría deberse a 
una falta de información o desinterés en los temas ambientales. La percep-
ción de vulnerabilidad (19%) se muestra como una minoría significativa que 
no percibe que la naturaleza sea tan vulnerable. Estos empresarios podrían 
estar menos preocupados por los impactos ambientales de sus operaciones 
o confiar en la resiliencia de los ecosistemas naturales.

Los resultados revelan que una mayoría significativa de empresarios con-
sidera que la naturaleza es vulnerable y se daña con facilidad, mientras que 
una minoría significativa tiene una percepción opuesta. La indiferencia, aun-
que menor, sigue siendo un área que necesita atención. Es esencial fomen-
tar una mayor concienciación y educación sobre los desafíos ambientales 
actuales y promover prácticas empresariales sostenibles para asegurar la 
protección del medio ambiente mientras se mantiene el crecimiento eco-
nómico.

Figura 6
Percepciones sobre vulnerabilidad de la naturaleza de empresarios en Nariño

 

Las respuestas de los empresarios para evaluar su percepción sobre si la 
naturaleza es débil y se daña con facilidad arrojó resultados interesantes y 
variados en el caso de Nariño. A continuación, se presenta un análisis de los 
resultados, incluyendo los acumulados para una comprensión más clara de 
las tendencias generales.

La percepción predominante de vulnerabilidad de la naturaleza (71%), en 
empresarios de Nariño, muestra una mayoría cómoda de los empresarios 
quienes perciben que la naturaleza es débil y se daña con facilidad. Este gru-
po es considerable y refleja una preocupación notable sobre la fragilidad del 
medio ambiente. Es probable que estos empresarios estén más inclinados 
a adoptar y promover prácticas empresariales sostenibles para proteger la 
naturaleza. En el caso de indiferencia (5%), un grupo pequeño se muestra 
indiferente. Este grupo puede no tener una opinión formada o clara sobre la 
cuestión, lo que podría deberse a una falta de información o desinterés en 
los temas ambientales. También existe una menor percepción de vulnerabi-
lidad (24%), con una minoría significativa que no percibe que la naturaleza 
sea tan vulnerable. Estos empresarios podrían estar menos preocupados 
por los impactos ambientales de sus operaciones o confiar en la resiliencia 
de los ecosistemas naturales.

Los resultados de las percepciones señalan que una amplia mayoría de 
empresarios considera que la naturaleza es vulnerable y se daña con faci-
lidad, mientras que una minoría significativa tiene una percepción opuesta. 
La indiferencia, aunque menor, sigue siendo un área que necesita atención. 
Es esencial fomentar una mayor concienciación y educación sobre los desa-
fíos ambientales actuales y promover prácticas empresariales sostenibles 
para asegurar la protección del medio ambiente mientras se mantiene el 
crecimiento económico.
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3.	 Percepciones sobre derechos de modificación de la naturaleza. – Esta 
afirmación tiene que ver con la idea de que la humanidad tiene el derecho de 
modificar la naturaleza se basa en la noción de que los seres humanos, debido 
a su capacidad de razonar y a sus necesidades para sobrevivir y prosperar, tie-
nen la autorización moral y ética para alterar el entorno natural. Este concepto 
implica que, para mejorar la calidad de vida, satisfacer necesidades básicas 
y avanzar tecnológicamente, es legítimo cambiar ecosistemas, modificar el 
paisaje, y utilizar recursos naturales. Sin embargo, esta perspectiva debe equi-
librarse con consideraciones éticas, ecológicas y de sostenibilidad para evitar 
daños irreversibles al medio ambiente y garantizar que las generaciones futu-
ras también puedan beneficiarse de la naturaleza.

Figura 7 
Percepciones sobre derechos de modificación de la naturaleza de empresarios 
en Carchi

Los resultados de las percepciones sobre derechos mínimos para modi-
ficar la naturaleza muestran una indiferencia significativa (27%), la mayor 
proporción de empresarios se muestra indiferente ante la afirmación. Esta 
actitud refleja una falta de opinión definida sobre el tema, lo que podría 
deberse a desinformación, desinterés o la complejidad del asunto. Esta in-
diferencia puede representar un desafío en la implementación de políticas 
ambientales efectivas. 

La percepción predominante de derechos para modificar la naturaleza 
(50%), es decir, la mitad de los empresarios considera que existen derechos 
mínimos para modificar la naturaleza. Esto refleja una creencia considera-
ble en la legitimidad de la intervención humana en el medio ambiente, po-
siblemente influenciada por la necesidad de desarrollo y uso de recursos 
naturales. La percepción de límites a la modificación de la naturaleza (24%), 
constituye una minoría significativa que no cree que tengamos derechos 
mínimos para modificar la naturaleza. Este grupo puede estar más cons-
ciente de la importancia de preservar el medio ambiente y podría ser más 

reacio a apoyar actividades que alteren significativamente los ecosistemas 
naturales.

Los resultados describen una división en las percepciones empresariales 
sobre los derechos para modificar la naturaleza. Mientras que una mitad 
considera que existen derechos mínimos para realizar modificaciones, una 
cuarta parte está en desacuerdo y una significativa proporción se muestra 
indiferente. Es esencial fomentar una mayor concienciación y educación so-
bre los desafíos ambientales actuales y promover prácticas empresariales 
sostenibles para asegurar la protección del medio ambiente mientras se 
mantiene el desarrollo económico.

Figura 8
Percepciones sobre derechos de modificación de la naturaleza de empresarios 
en Nariño

En el caso colombiano, la percepción predominante de derechos para 
modificar la naturaleza (66%), muestra que una mayoría significativa de 
los empresarios considera que existen derechos mínimos para modificar la 
naturaleza. Esto refleja una creencia considerable en la legitimidad de la in-
tervención humana en el medio ambiente, posiblemente influenciada por la 
necesidad de desarrollo y uso de recursos naturales. 

La indiferencia (8%) expone que un pequeño grupo puede no tener una 
opinión formada o clara sobre el tema, lo que podría deberse a una falta de 
información o desinterés en los temas ambientales. La percepción de límites 
a la modificación de la naturaleza (27%), constituye una minoría significativa 
que no cree que tengamos derechos mínimos para modificar la naturaleza. 
Este grupo puede estar más consciente de la importancia de preservar el 
medio ambiente y podría ser más reacio a apoyar actividades que alteren 
significativamente los ecosistemas naturales.
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En este apartado, los resultados de la encuesta manifiestan que una ma-
yoría significativa de empresarios considera que tienen derechos mínimos 
para modificar la naturaleza, mientras que una minoría significativa tiene 
una percepción opuesta. La indiferencia, aunque menor, sigue siendo un 
área que necesita atención. Es esencial fomentar una mayor concienciación 
y educación sobre los desafíos ambientales actuales y promover prácticas 
empresariales sostenibles para asegurar la protección del medio ambiente 
mientras se mantiene el desarrollo económico.

4.	 Percepciones sobre si las plantas y los animales tiene derechos. –  
Que las plantas y los animales tengan derechos implica reconocer que estos 
seres vivos tienen un valor inherente y que deben ser tratados con respeto 
y consideración. En consecuencia, reconocer que las plantas y los animales 
tienen derechos implica un cambio profundo en cómo los seres humanos 
interactúan con el medio ambiente y otras formas de vida. Este enfoque 
promueve un equilibrio más armonioso entre el desarrollo humano y la con-
servación de la naturaleza, asegurando un futuro sostenible para todas las 
especies del planeta.

Figura 9 
Percepciones sobre si las plantas y los animales tiene derechos de empresa-
rios en Carchi 

En este apartado, para el caso ecuatoriano la percepción predominante 
de derechos para plantas y animales (72%), una mayoría significativa de los 
empresarios considera que las plantas y los animales tienen derechos. Esto 
refleja una creciente conciencia y aceptación de la importancia de proteger 
los derechos de los seres no humanos, influenciada posiblemente por mo-
vimientos ecologistas y éticos que promueven el bienestar animal y la con-
servación de la biodiversidad. La indiferencia (14%), de un grupo puede no 
tener una opinión formada o clara sobre el tema, lo que podría deberse a una 
falta de información o desinterés en los temas ambientales y éticos relacio-

nados con los derechos de las plantas y los animales. La menor percepción 
de derechos para plantas y animales (14%) constituye una minoría significa-
tiva que no cree que las plantas y los animales tengan derechos. Este grupo 
puede estar menos influenciado por las tendencias contemporáneas que 
promueven el reconocimiento de los derechos de los seres no humanos.

Los resultados exponen que una mayoría significativa de empresarios con-
sidera que las plantas y los animales tienen derechos, mientras que una mi-
noría tiene una percepción opuesta y una proporción considerable se mues-
tra indiferente. Es esencial fomentar una mayor concienciación y educación 
sobre la importancia de los derechos de las plantas y los animales y promo-
ver prácticas empresariales sostenibles y éticas para asegurar la protección 
del medio ambiente y el bienestar de todos los seres vivos.

Figura 10
Percepciones sobre si las plantas y los animales tiene derechos de empresa-
rios en Nariño 

Considerando las respuestas de los empresarios de Nariño al evaluar su 
percepción sobre si las plantas y los animales tienen derechos los datos re-
velaron resultados notables. La percepción predominante de derechos para 
las plantas y los animales (95%) constituye una mayoría abrumadora de los 
empresarios que considera que las plantas y los animales tienen derechos. 
Esto refleja una alta conciencia y preocupación por el bienestar de los seres 
vivos no humanos, lo que sugiere un fuerte apoyo para iniciativas de conser-
vación y protección animal y vegetal. 

La indiferencia (2%) se da un grupo reducido, que puede no tener una opi-
nión formada o clara sobre el tema, posiblemente debido a una falta de 
información o desinterés en los derechos de las plantas y los animales. La 
menor percepción de derechos (3.5%) se da en una pequeña minoría de 
empresarios que no cree que las plantas y los animales tengan derechos. 
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Esta postura puede estar influenciada por una visión antropocéntrica, don-
de los derechos se consideran principalmente desde la perspectiva huma-
na. Los resultados describen que una mayoría abrumadora de empresarios 
considera que las plantas y los animales tienen derechos, mientras que una 
pequeña minoría tiene una percepción opuesta o se muestra indiferente. 
Es esencial continuar fomentando una mayor concienciación y educación 
sobre los derechos de todas las formas de vida y promover prácticas em-
presariales éticas para asegurar la protección del medio ambiente y la bio-
diversidad.

Para este ítem, existe una marcada diferencia entre percepciones de em-
presarios ecuatorianos y colombianos, existiendo una mayor conciencia 
social sobre derechos de plantas y animales no humanos por parte de los 
empresarios de Nariño.

5.	 Percepciones sobre si la interferencia con la naturaleza produce re-
sultados desastrosos. –  Reconocer que la interferencia con la naturaleza 
produce resultados desastrosos implica entender y aceptar que las accio-
nes humanas pueden tener consecuencias negativas significativas para los 
ecosistemas y la biodiversidad. Involucra una comprensión profunda de las 
interconexiones entre las actividades humanas y los sistemas naturales. 
Esta perspectiva destaca la necesidad urgente de adoptar enfoques soste-
nibles y responsables para interactuar con el medio ambiente, asegurando 
la protección de la biodiversidad y el bienestar humano a largo plazo.

Figura 11
Percepciones sobre si la interferencia con la naturaleza produce resultados 
desastrosos

Según las respuestas de los empresarios la percepción predominante de 
resultados desastrosos por interferencia humana (70%) constituye una ma-
yoría significativa de los empresarios. Este grupo refleja una alta concien-

cia y preocupación por los efectos negativos de la actividad humana en el 
medio ambiente, lo que sugiere un fuerte apoyo para la implementación de 
prácticas sostenibles.

 
El nivel de indiferencia (20%), expone una actitud que puede deberse a una 

falta de información, desinterés o la percepción de que los efectos de la in-
terferencia con la naturaleza no les afectan directamente. En cuanto a una 
menor percepción de resultados Desastrosos (10%) se muestra que una mi-
noría significativa no cree que la interferencia con la naturaleza produzca re-
sultados desastrosos. Este grupo puede estar menos convencido de los im-
pactos negativos de la actividad humana en el medio ambiente o considerar 
que tales impactos pueden ser gestionados o mitigados adecuadamente.

Figura 12
Percepciones sobre si la interferencia con la naturaleza produce resultados 
desastrosos de empresarios en Nariño 

Para los empresarios colombianos, la percepción predominante sobre re-
sultados desastrosos por interferencia humana en la naturaleza (87%) ma-
nifiesta una mayoría abrumadora de que la interferencia con la naturaleza 
produce resultados desastrosos, por lo que este grupo refleja una alta con-
ciencia y preocupación por los efectos negativos de la actividad humana en 
el medio ambiente, lo que sugiere un fuerte apoyo para la implementación 
de prácticas sostenibles. El nivel de indiferencia (6%) es bajo y puede deber-
se a una falta de información, desinterés o la percepción de que los efectos 
de la interferencia con la naturaleza no les afectan directamente. En menor 
percepción (7%) una pequeña minoría de empresarios no cree que la inter-
ferencia con la naturaleza produzca resultados desastrosos.

 
6.	 Percepciones sobre si pronto experimentaremos un gran desastre 

ambiental. – Estas percepciones pueden llevar a una mayor presión para 
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tomar medidas preventivas y correctivas a nivel individual, comunitario y 
global para mitigar los impactos de los desastres ambientales y aumentar la 
resiliencia frente a estos eventos. Porque las personas están cada vez más 
conscientes de los problemas ambientales y reconocen los signos de un de-
sastre inminente, como el cambio climático, la deforestación, la pérdida de 
biodiversidad, la contaminación y el agotamiento de los recursos naturales.

Figura 13
Percepciones sobre si pronto experimentaremos un gran desastre ambiental 
de empresarios en Carchi

Para los empresarios existe un gran acuerdo (73%) en el que creen que 
pronto experimentaremos un gran desastre ambiental. Este es un porcenta-
je significativo, que muestra una fuerte preocupación y percepción del pro-
blema ambiental entre los empresarios.  La neutralidad (12%) expone que 
pueden no tener una opinión clara o no se siente afectado directamente por 
la posibilidad de un desastre ambiental. El nivel de desacuerdo (15%) mues-
tra que este grupo de empresarios no creen que un gran desastre ambiental 
sea inminente. Este grupo es minoritario comparado con aquellos que están 
de acuerdo. 

El análisis evidencia que la gran mayoría de los empresarios encuestados 
están de acuerdo en que pronto experimentaremos un gran desastre am-
biental, lo que refleja una alta percepción de riesgo y preocupación por los 
temas ambientales. La minoría que no está de acuerdo, junto con el grupo 
que es indiferente, sugiere que, aunque hay un consenso mayoritario, toda-
vía existe un pequeño grupo que no percibe la inminencia de un desastre 
ambiental de la misma manera.

Este tipo de análisis puede ser útil para comprender cómo los empresarios 
perciben las amenazas ambientales y puede guiar en la formulación de políticas 
y estrategias de comunicación y educación ambiental dirigidas a este grupo.

Figura 14 
Percepciones sobre si pronto experimentaremos un gran desastre ambiental 
de empresarios en Nariño 

Los resultados muestran un gran acuerdo: Un 89% de los empresarios en-
cuestados creen que pronto experimentaremos un gran desastre ambiental. 
Este es un porcentaje extremadamente alto, lo que indica una fuerte per-
cepción y preocupación por el problema ambiental entre los empresarios. 
Neutralidad: Un 6% de los encuestados son indiferentes respecto a esta 
afirmación. Este grupo no tiene una opinión clara o no se siente afectado 
directamente por la posibilidad de un desastre ambiental. Desacuerdo: Un 
4.5% de los encuestados (0.5% en desacuerdo + 4% totalmente en des-
acuerdo) no creen que un gran desastre ambiental sea inminente. Este grupo 
es bastante pequeño en comparación con aquellos que están de acuerdo.

El análisis muestra que una cómoda mayoría de los empresarios encues-
tados están de acuerdo en que pronto experimentaremos un gran desastre 
ambiental. Esto refleja una percepción muy alta de riesgo y una fuerte pre-
ocupación por los temas ambientales entre los empresarios. La minoría que 
no está de acuerdo, junto con el que es indiferente, indica que casi todos los 
encuestados reconocen la posibilidad de un desastre ambiental inminente.

7.	 Percepciones sobre si se ha exagerado la crisis medioambiental. - La 
percepción de que se ha exagerado la crisis medioambiental puede tener 
serias implicaciones, desde la disminución de la confianza en la ciencia y 
los expertos hasta la reducción del compromiso con acciones ambientales 
necesarias para mitigar los impactos negativos. la percepción de que se ha 
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exagerado la crisis medioambiental puede tener serias implicaciones, desde 
la disminución de la confianza en la ciencia y los expertos hasta la reducción 
del compromiso con acciones ambientales necesarias para mitigar los im-
pactos negativos. La percepción de exageración puede llevar a una menor 
participación en iniciativas ambientales y una reducción del compromiso 
con prácticas sostenibles.

Figura 15
Percepciones sobre si se ha exagerado la crisis medioambiental de empresa-
rios en Carchi 

En este apartado las percepciones muestran un acuerdo significativo 
(57%) de empresarios que creen que se ha exagerado la crisis medioambien-
tal. Esto indica que más de la mitad de los encuestados sienten que la grave-
dad de la crisis ambiental ha sido sobredimensionada. También, preocupa la 
neutralidad (22%) de los encuestados que son indiferentes respecto a esta 
afirmación. Este grupo no tiene una opinión clara o no se siente afectado di-
rectamente por la percepción de exageración de la crisis ambiental.  Ya en el 
desacuerdo (21%) un grupo de empresarios no creen que se haya exagerado 
la crisis medioambiental. Este grupo representa una minoría reveladora que 
considera que la crisis ambiental no ha sido exagerada. El análisis muestra 
que una mayoría de los empresarios encuestados creen que se ha exagera-
do la crisis medioambiental. Este resultado refleja una percepción notable 
de escepticismo sobre la gravedad de la crisis entre los empresarios. Sin em-
bargo, una minoría considerable está en desacuerdo con esta afirmación, lo 
que indica que hay una diversidad de opiniones sobre el tema. El porcentaje 
de empresarios que son indiferentes sugiere que una parte no desdeñable 
de los empresarios no tiene una posición definida al respecto.

Figura 16
Percepciones sobre si se ha exagerado la crisis medioambiental de empresa-
rios en Nariño

Al contrario de lo observado en Ecuador, por el lado de Nariño se observa 
que existe división de opiniones, los resultados exponen una clara división 
en la opinión de los empresarios. Un 48% cree que se ha exagerado la crisis 
medioambiental, mientras que otro 48% no cree que se haya exagerado. En 
cambio, la neutralidad es baja, porque solo un 4% de los encuestados son 
indiferentes respecto a esta afirmación. Esto sugiere que la mayoría de los 
empresarios tienen una opinión formada sobre el tema, con pocos siendo 
neutrales. El análisis revela una división casi exacta entre los empresarios en 
cuanto a la percepción de si la crisis medioambiental ha sido exagerada. Con 
un 48% en ambos lados de la cuestión, es evidente que no hay un consenso 
claro entre los encuestados.

8.	 Percepciones sobre si la tierra tiene espacio y recursos limitados. – 
La percepción de que la tierra tiene espacio y recursos limitados es crucial 
para impulsar cambios hacia la sostenibilidad y la conservación. Afecta la 
formulación de políticas, el comportamiento del consumidor, la planifica-
ción urbana, la innovación tecnológica y la justicia ambiental. Fomenta un 
enfoque más consciente y responsable en el uso y manejo de los recursos, 
promoviendo prácticas que aseguren el bienestar de las generaciones pre-
sentes y futuras. De este modo, la percepción de que los recursos son limita-
dos puede llevar a un mayor énfasis en la conservación y el uso eficiente de 
los recursos naturales. Esto incluye prácticas como el reciclaje, la reducción 
del consumo de agua y energía, y el uso de tecnologías más eficientes e im-
pulsa la transición hacia fuentes de energía renovables como la solar, eólica 
e hidroeléctrica, reduciendo la dependencia de los combustibles fósiles, que 
son finitos.
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Figura 17
Percepciones sobre si la tierra tiene espacio y recursos limitados de empresa-
rios en Carchi 

Los resultados exponen que existe acuerdo mayoritario: Un 67% de los 
empresarios encuestados creen que la Tierra tiene espacio y recursos limi-
tados. Esto representa una mayoría significativa que reconoce las limitacio-
nes de los recursos y el espacio disponibles en el planeta.

Neutralidad: Un 18% de los empresarios son indiferentes respecto a esta 
afirmación. Este grupo no tiene una opinión clara o no se siente afectado 
directamente por la percepción de los límites de la Tierra.

Desacuerdo Minoritario: Un 16% de los empresarios no creen que la Tierra 
tenga espacio y recursos limitados. Este grupo representa una minoría que 
no percibe las limitaciones del planeta de la misma manera.

El análisis muestra que una gran mayoría de los empresarios encuestados 
están de acuerdo en que la Tierra tiene espacio y recursos limitados. Esto 
refleja una amplia percepción de los límites planetarios entre los empresa-
rios, lo cual es crucial para fomentar prácticas sostenibles y responsables en 
el uso de los recursos. La presencia de un grupo neutral significativo sugiere 
que hay una porción de empresarios que aún no tiene una posición definida 
sobre este tema, lo que podría ser una oportunidad para campañas de con-
cienciación y educación. La minoría en desacuerdo indica que, aunque hay 
un consenso considerable sobre la limitación de los recursos, aún existen 
empresarios que no comparten esta visión, lo que puede influir en la formu-
lación y aceptación de políticas y estrategias de sostenibilidad dentro del 
sector empresarial.

Figura 18
Percepciones sobre si la tierra tiene espacio y recursos limitados de empresa-
rios en Nariño 

Los resultados exponen que existe acuerdo mayoritario: Un 80% de los 
empresarios encuestados creen que la Tierra tiene espacio y recursos limi-
tados. Esto representa una mayoría significativa que reconoce las limitacio-
nes de los recursos y el espacio disponibles en el planeta.

Neutralidad: Un 4% de los empresarios son indiferentes respecto a esta 
afirmación. Este grupo no tiene una opinión clara o no se siente afectado 
directamente por la percepción de los límites de la Tierra.

Desacuerdo Minoritario: Un 13% de los empresarios no creen que la Tierra 
tenga espacio y recursos limitados. Este grupo representa una minoría que 
no percibe las limitaciones del planeta de la misma manera.

El análisis muestra que la mayoría de los empresarios encuestados están 
de acuerdo en que la Tierra tiene espacio y recursos limitados. Esto refle-
ja una amplia percepción de los límites planetarios entre los empresarios, 
lo cual es crucial para fomentar prácticas sostenibles y responsables en el 
uso de los recursos. La presencia de un grupo neutral significativo sugiere 
que hay una porción de empresarios que aún no tiene una posición definida 
sobre este tema, lo que podría ser una oportunidad para campañas de con-
cienciación y educación. La minoría en desacuerdo indica que, aunque hay 
un consenso considerable sobre la limitación de los recursos, aún existen 
empresarios que no comparten esta visión, lo que puede influir en la formu-
lación y aceptación de políticas y estrategias de sostenibilidad dentro del 
sector empresarial, tal como ya se lo analizó en el párrafo anterior, conside-
rando que para la parte colombiana la aceptación es mayor.	
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9.	 Percepciones sobre si los humanos están sujetos a las leyes de la 
naturaleza. – Esta percepción de que los humanos estamos sujetos a las 
leyes de la naturaleza tiene amplias implicaciones que abarcan desde la 
comprensión científica de nuestro lugar en el universo hasta el desarrollo 
de marcos éticos y morales que guíen nuestras acciones. Esta idea invita a 
reflexionar sobre nuestra relación con el mundo natural y nuestra responsa-
bilidad como parte de él. Es importante destacar que la interpretación de 
las leyes de la naturaleza y sus implicaciones para la humanidad varía según 
diferentes perspectivas filosóficas, culturales y religiosas.

Figura 19 
Percepciones sobre si los humanos están sujetos a las leyes de la naturaleza 
de empresarios en Carchi

En este apartado se destaca que una amplia mayoría (60%) está de acuer-
do con que los seres humanos se encuentran sujetos a las leyes de la natu-
raleza, esta percepción involucra una inclinación importante sobre el hecho 
que las personas se encuentran sujetas a las leyes de la naturaleza. Des-
tacándose una conciencia que se apega posiblemente a la relación huma-
no naturaleza y al cumplimiento de marcos de referencia y acción que se 
definen sobre la base del respeto a las leyes naturales. La indiferencia es 
alta (23%) lo que deriva en una posible apatía o falta de consideración de 
las leyes naturales como aspectos importantes en el accionar y la forma de 
gestión de los negocios. Aunque el desacuerdo es bajo (alrededor del 17%) 
puede representar una minoría significativa en la perspectiva de no consi-
derar las leyes naturales en la forma de actuación y gestión de los negocios, 
esto podría ser perjudicial para la creación o mantenimiento de emprendi-
mientos sostenibles en el tiempo.

Figura 20
Percepciones sobre si los humanos están sujetos a las leyes de la naturaleza 
de empresarios en Nariño

En este mismo apartado para el empresariado colombiano se destaca que 
una mayoría importante (80%) está de acuerdo con que los seres humanos 
se encuentran sujetos a las leyes de la naturaleza, esta percepción involucra 
una inclinación importante sobre el hecho que las personas se encuentran 
sujetas a las leyes de la naturaleza. Destacándose en mayor grado que existe 
una conciencia que se apega posiblemente a la relación humano naturaleza 
y al cumplimiento de marcos de referencia y acción que se definen sobre la 
base del respeto a las leyes naturales. 

La indiferencia es baja (4%) lo que deriva en una posible apatía o falta 
de consideración de las leyes naturales como aspectos importantes en el 
accionar y la forma de gestión de los negocios, pero en términos mínimos. 
Aunque el desacuerdo es un tanto bajo (alrededor del 15%) puede repre-
sentar una minoría significativa en la perspectiva de no considerar las leyes 
naturales en la forma de actuación y gestión de los negocios, esto podría 
ser perjudicial para la creación o mantenimiento de emprendimientos sos-
tenibles en el tiempo. Las implicaciones derivadas del acuerdo, desacuerdo 
e indiferencia son menores que en el caso ecuatoriano, porque parece existir 
una mayor conciencia empresarial en el respeto a las leyes de la naturaleza.

10.	 Percepciones sobre si los humanos dominan la naturaleza. – La idea 
de dominación sugiere que los seres humanos tienen la capacidad y el de-
recho de controlar y utilizar los recursos naturales para su propio beneficio. 
Esto puede llevar a prácticas como la deforestación, la minería, la agricul-
tura intensiva y la explotación de recursos no renovables. Esta percepción 
muchas veces implica una separación conceptual entre los humanos y la 
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naturaleza. Se ve a la naturaleza como algo externo que se puede manipular 
y gestionar en lugar de algo con lo que los humanos están intrínsecamente 
conectados. La dominación de la naturaleza está vinculada a una ética an-
tropocéntrica, donde se valora más el bienestar humano sobre el de otros 
seres vivos y ecosistemas. Las decisiones se toman en función de los bene-
ficios para los humanos, a menudo sin considerar los efectos a largo plazo 
en el planeta; por lo cual, se da un conflicto inherente entre la percepción de 
dominación y la necesidad de sostenibilidad. La dominación sugiere un uso 
ilimitado de recursos, mientras que la sostenibilidad requiere un uso equili-
brado y responsable para preservar los ecosistemas a largo plazo.

Figura 21 
Percepciones sobre si los humanos dominan la naturaleza de empresarios en 
Carchi

En cuanto a si los humanos dominan la naturaleza se destaca que una 
mayoría importante (55%) está de acuerdo con que los seres humanos se 
dominan la naturaleza, esta percepción involucra una contradicción desde 
la perspectiva de dominio, porque conlleva la anuencia de explotación de re-
cursos y aprovechamiento de los mismo en beneficio propio. Destacándose 
una conciencia que se apega posiblemente a la utilización de recursos sin 
consideración de los posibles efectos negativos que este uso puede pro-
vocar en el medio ambiente. La indiferencia es alta (23%) lo que deriva en 
una posible apatía o reflexión sobre los efectos negativos que provoca una 
sobreexplotación de recurso y sus consecuencias a futuro. 

El desacuerdo se refleja en una minoría importante (alrededor del 22%) que 
muestra un criterio diferente en términos que no necesariamente los seres hu-
manos tienen dominio sobre la naturaleza, esto es importante porque implica-
ría una fuerte conciencia ambiental que considera que no se puede aprovechar 
los recursos naturales sin tener consecuencias serias en su explotación.

Figura 22
Percepciones sobre si los humanos dominan la naturaleza de empresarios en 
Nariño 

Para los empresarios colombianos (Nariño) en lo que se refiere a que los hu-
manos dominan la naturaleza se destaca percepciones contrarias, porque, 
a pesar de que una mayoría importante (56%) está de acuerdo con que los 
seres humanos se dominan la naturaleza, similar a la parte ecuatoriana, que 
conlleva el posible beneplácito de explotación de recursos y aprovechamien-
to de los mismo en beneficio propio, con una forma de pensar que se apega 
posiblemente a la utilización de recursos sin consideración de los posibles 
efectos negativos que este uso puede provocar en el medio ambiente; el 
desacuerdo se refleja en una minoría significativa (37%) que muestra, como 
ya se dijo antes, un criterio diferente en términos que no necesariamente 
los seres humanos tienen dominio sobre la naturaleza, esto es importante 
porque implicaría una fuerte conciencia ambiental que considera que no se 
puede aprovechar los recursos naturales sin tener consecuencias serias en 
su explotación. La indiferencia para este caso, es baja (6%) lo que deriva en 
una posible apatía o reflexión sobre los efectos negativos que provoca una 
sobreexplotación de recurso y sus consecuencias a futuro.

11.	 Percepciones sobre si la tierra se acerca al límite del número de ha-
bitantes. –  Esta percepción implica una serie de preocupaciones y posibles 
consecuencias relacionadas con la sostenibilidad, los recursos, el medio am-
biente y la calidad de vida. Implica, también, reconocer la necesidad urgente 
de adoptar enfoques sostenibles para la gestión de recursos, la planificación 
urbana, la producción de alimentos y la protección del medio ambiente. Es 
un llamado a la acción para asegurar un futuro viable y equitativo para todas 
las personas, porque se teme que los recursos esenciales como el agua, los 
alimentos y la energía no sean suficientes para satisfacer las necesidades 
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de una población en constante crecimiento. Esto puede llevar a la sobreex-
plotación y agotamiento de recursos, así como a conflictos por su control. 
Además, el crecimiento de la población está vinculado a la degradación del 
medio ambiente, incluyendo la deforestación, la pérdida de biodiversidad, la 
contaminación del aire y el agua, y el cambio climático. El aumento de la po-
blación intensifica la presión sobre los ecosistemas y contribuye a la crisis 
ecológica global.

Figura 23
Percepciones sobre si la tierra se acerca al límite del número de habitantes de 
empresarios en Carchi

Alrededor del 60% de los empresarios ecuatorianos (Carchi) exponen que 
están de acuerdo con el hecho de que la población mundial se encuentra 
llegando al límite de habitantes posibles, lo que puede deberse al hecho de 
encontrarse informados sobre el crecimiento poblacional mundial y las difi-
cultades que esto representa para la distribución de recursos y poder acce-
der a mejores condiciones de vida. En todo caso, la percepción demuestra 
cierta condición de apego a la sostenibilidad desde la perspectiva de re-
cursos disponibles versus personas que requieren todo tipo de servicios. La 
indiferencia, de forma similar a otros ítems analizados se muestra elevada, 
(alrededor del 25%), lo que conlleva apatía y falta de información sobre los 
riesgos asociados al crecimiento población y la presión de dicho crecimien-
to sobre el entorno. En el apartado de desacuerdo, un 17% del empresariado 
considera que no se está llegando al límite poblacional, lo que involucra una 
percepción apartada de las tendencias e información disponible sobre el 
impacto de la superpoblación y sus efectos en el entorno. En consecuencia, 
la falta de información y el desinterés se presenta en el criterio de la mitad 
de los empresarios, esto puede dificultar el emprendimiento en términos 
sostenibles.

Figura 24
Percepciones sobre si la tierra se acerca al límite del número de habitantes de 
empresarios en Nariño
 

Para los empresarios colombianos, las percepciones de acuerdo son ma-
yores que en la parte ecuatoriana (68%) responden que están de acuerdo 
con el hecho de que la población mundial se encuentra llegando al límite de 
habitantes posibles, existiendo al parecer una mayor información sobre el 
crecimiento poblacional mundial y las dificultades que esto representa para 
la distribución de recursos y poder acceder a mejores condiciones de vida. 
Para este caso, la percepción demuestra una mayor condición de apego a la 
sostenibilidad, desde la perspectiva de recursos disponibles versus perso-
nas que requieren todo tipo de servicios. 

La indiferencia, es baja, (alrededor del 9%) expone este criterio, lo que con-
lleva apatía y falta de información sobre los riesgos asociados al crecimiento 
población y la presión de dicho crecimiento sobre el entorno. En el apartado 
de desacuerdo, un 23% del empresariado considera que no se está llegando 
al límite poblacional, lo que involucra un grupo importante de empresarios 
con una percepción apartada de las tendencias e información disponible 
sobre el impacto de la superpoblación y sus efectos en el entorno, al igual 
que se lo miró en las percepciones de los empresarios de Carchi (Ecuador). 
En consecuencia, la falta de información y el desinterés se manifiesta en un 
tercio de los empresarios, esto, también puede dificultar el emprendimiento 
en términos sostenibles.

12.	 Percepciones sobre si se abusa gravemente del medio ambiente. – 
Esta percepción implica una serie de preocupaciones y consecuencias re-
lacionadas con la salud del planeta, la calidad de vida de los seres humanos 
y la sostenibilidad a largo plazo. Se refiere a la destrucción y deterioro de 
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los ecosistemas naturales debido a actividades humanas como la defores-
tación, la contaminación del aire y del agua, la explotación minera y la ur-
banización descontrolada. la percepción de que se abusa gravemente del 
medio ambiente implica reconocer una crisis ecológica que requiere accio-
nes urgentes y sostenibles. Puede entenderse como un llamado a cambiar 
las prácticas humanas, adoptar políticas de conservación y promover una 
mayor conciencia y responsabilidad hacia el planeta.

Adicionalmente, la degradación ambiental tiene efectos directos en la sa-
lud humana. La contaminación del aire puede causar enfermedades respira-
torias, mientras que la contaminación del agua puede llevar a enfermedades 
transmitidas por el agua. La pérdida de biodiversidad también puede afec-
tar la disponibilidad de medicamentos y alimentos.

Figura 25
Percepciones sobre si se abusa gravemente del medio ambiente de empresa-
rios en Carchi
 

Aunque en algunas respuestas anteriores existe una manifestación directa 
de desacuerdo con la existencia de abusos hacia la naturaleza, en esta parte 
se observa que una buena mayoría (76%) de los empresarios se encuentra 
consciente de que se abusa gravemente del medio ambiente, esto implica 
que, a pesar de algunas respuestas contradictorias, los empresarios man-
tienen cierto afecto por el cuidado de la naturaleza y por tanto, es posible 
incrementar la información y potenciar la sostenibilidad en sus negocios. 
Aunque bajo (14%) el grupo que es indiferente continúa siendo considera-
ble en esta sección, porque la insensibilidad también propicia acciones u 
omisiones que afectan el medio ambiente. Por último, el desacuerdo es bajo 
(9%), en comparación con otras respuestas, se denota que existe una mayor 
conciencia ambiental.

Figura 26
Percepciones sobre si se abusa gravemente del medio ambiente de empresa-
rios en Nariño

Para el empresario colombiano (de Nariño) el acuerdo es abrumador ha-
cia el abuso grave del medio ambiente. Alrededor del 97% considera que 
se está abusando gravemente del entorno, esto denota una alta conciencia 
ambiental y debería expresarse en acciones concretas que estimulen y fa-
vorezcan la sostenibilidad en sus acciones. Para este ítem, apenas el 1% es 
indiferente y el 2% está en desacuerdo. Existiendo una percepción que com-
pagina con una conciencia medioambiental más desarrollada, lo que podría 
aprovecharse para estimular emprendimientos sostenibles.

13.	 Percepciones sobre si la tierra tiene muchos recursos naturales. - La 
percepción de abundancia puede llevar a una mayor confianza en la capaci-
dad de satisfacer las necesidades básicas de la población, como alimentos 
y agua potable. Puede generar una falsa sensación de seguridad sobre la 
sostenibilidad, llevando a la sobreexplotación de recursos y la degradación 
ambiental debido a la creencia de que los recursos son infinitos o fácilmente 
renovables. Pero, dependiendo de cómo se maneje esta percepción, puede 
influir en la educación y la conciencia pública sobre la importancia de la con-
servación y el uso responsable de los recursos naturales.
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Figura 27
Percepciones sobre si la tierra tiene muchos recursos naturales de empresarios 
en Carchi

Con una mayoría del 58% los empresarios ecuatorianos (Carchi) exponen 
que están de acuerdo con el hecho de que la tierra tiene muchos recursos 
naturales, en consecuencia, se puede entender que existe abundantes re-
cursos y que pueden ser explotados, pero también expone que se pueden 
cuidar en concordancia con su uso racional. 

La indiferencia, de forma similar a otros ítems analizados se muestra eleva-
da (22%), lo que conlleva, nuevamente, apatía y falta de información sobre 
los riesgos asociados a la sobreexplotación de recursos a pesar de que se 
consideren abundantes, inclusive esta apatía puede reducir la presión sobre 
la necesidad de protección. En el lado de desacuerdo, un 19% del empresa-
riado considera que no se cuenta con recursos abundantes, destacando un 
apego a la fragilidad de la naturaleza y sus recursos. En concordancia con las 
respuestas dadas, la indiferencia continúa siendo una minoría importante 
que refleja falta de información y el desinterés por lo que se puede presumir 
que se puede dificultar el emprendimiento sostenible.

Figura 28 
Percepciones sobre si la tierra tiene muchos recursos naturales de empresarios 
en Nariño

Con una mayoría importante del 82% los empresarios colombianos (Nari-
ño) exponen que están de acuerdo con el hecho de que la tierra tiene mu-
chos recursos naturales, en consecuencia, se puede entender que existe 
abundantes recursos y que pueden ser explotados, pero también expone 
que se pueden cuidar en concordancia con su uso racional, esto al igual que 
en el caso ecuatoriano, pero con una proporción superior. La indiferencia es 
baja, con apenas un 4%, por lo cual sus percepciones no son tan relevantes, 
a pesar de estar presentes, en este caso, porque predomina el acuerdo. Para 
el caso del desacuerdo, un 14% de empresarios considera que no necesaria-
mente se cuenta con recursos abundantes, puede deberse a un apego a la 
fragilidad de la naturaleza y sus recursos. En concordancia con las respues-
tas dadas, la amplia mayoría de acuerdo debe tomarse con cuidado en el 
sentido de la interpretación que se deriva de abundancia y uso.

14.	 Percepciones sobre si hay que aprender lo suficiente sobre el funcio-
namiento de la naturaleza. - Entender el funcionamiento de la naturaleza 
es crucial para desarrollar prácticas sostenibles que protejan los ecosiste-
mas y mantengan la biodiversidad. Esto puede ayudar a mitigar el cambio 
climático y conservar los recursos naturales para las futuras generaciones. 
Un conocimiento adecuado sobre la naturaleza puede permitir la toma de 
decisiones más informadas a nivel personal, comunitario y gubernamental. 
Esto incluye la implementación de políticas ambientales efectivas, la plani-
ficación urbana sostenible, y la gestión adecuada de los recursos naturales. 
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El funcionamiento de los sistemas naturales está intrínsecamente ligado a 
la salud humana. Comprender cómo los ecosistemas influyen en la calidad 
del aire, el agua, y los alimentos puede conducir a prácticas que mejoren la 
salud pública y el bienestar general. En resumen, aprender sobre el funcio-
namiento de la naturaleza no solo ayuda a proteger el medio ambiente, sino 
que también mejora la calidad de vida, fomenta la innovación y asegura un 
futuro sostenible.

Figura 29
Percepciones sobre si hay que aprender lo suficiente sobre el funcionamiento 
de la naturaleza de empresarios en Carchi

La mayoría de los empresarios (75%) reconocen la importancia de com-
prender la naturaleza para desarrollar prácticas sostenibles. Esto podría 
reflejarse en políticas corporativas que promuevan la conservación de re-
cursos y la reducción de impactos ambientales. Las empresas que priorizan 
el aprendizaje sobre la naturaleza pueden mejorar su reputación y ganar la 
confianza de consumidores conscientes del medio ambiente, lo que podría 
traducirse en ventajas competitivas. El 15% de indiferentes no ve el aprendi-
zaje sobre la naturaleza como una prioridad. 

Pueden estar más centrados en otras áreas del negocio o no percibir el 
impacto directo que tiene en su operación. Si bien no se oponen a iniciati-
vas sostenibles, tampoco serán impulsores clave de cambios en esta direc-
ción, lo que puede significar una menor influencia en el avance de políticas 
ambientales dentro de sus sectores económicos. En el caso del desacuerdo 
(9%), los empresarios de este grupo pueden ver el aprendizaje sobre la natu-
raleza como una carga o un gasto innecesario, prefiriendo mantener prácti-
cas tradicionales que pueden no ser necesariamente sostenibles. 

La percepción de la necesidad de aprender sobre la naturaleza está mayo-
ritariamente respaldada por los empresarios, lo que sugiere una tendencia 
positiva hacia la sostenibilidad. Sin embargo, la indiferencia y el desacuerdo 
de una minoría indican que aún hay trabajo por hacer en términos de edu-
cación y concienciación para lograr un cambio más uniforme en todos los 
sectores empresariales.

Figura 30
Percepciones sobre si hay que aprender lo suficiente sobre el funcionamiento 
de la naturaleza de empresarios en Nariño

Para los empresarios de Nariño (Colombia) necesariamente hay que apren-
der lo suficiente sobre la naturaleza, más del 98% lo considera así. En este 
sentido, una mayor percepción sobre el conocimiento de cómo funciona 
la naturaleza involucra que existe también una mayor consciencia social y 
esto se puede ver reflejado en las decisiones que los empresarios toman en 
cuanto a sus negocios en términos de sostenibilidad.

15.	 Percepciones sobre si hay que hacer de la tierra un lugar mejor para 
vivir. -  La percepción de la necesidad de hacer de la Tierra un lugar me-
jor para vivir implica un compromiso con la sostenibilidad y el bienestar a 
largo plazo. Esto requiere la colaboración entre individuos, comunidades, 
empresas y gobiernos para implementar prácticas y políticas que protejan 
el medio ambiente, promuevan la equidad social y fomenten un desarrollo 
económico sostenible. Las empresas pueden adoptar prácticas de respon-
sabilidad social y ambiental, integrando la sostenibilidad en sus estrategias 
y operaciones. Esto puede incluir desde la gestión sostenible de recursos 
hasta la implementación de programas de reciclaje y reducción de residuos.        
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Figura 31 
Percepciones sobre si hay que hacer de la tierra un lugar mejor para vivir de 
empresarios en Carchi

La mayoría de empresario de Carchi (Ecuador), está de acuerdo con que 
hay que hacer de la tierra un mejor lugar para vivir. La mayoría de los em-
presarios reconocen la importancia de mejorar el planeta, lo que puede 
traducirse en una mayor adopción de prácticas empresariales sostenibles. 
Esto podría incluir la reducción de la huella de carbono, la gestión eficiente 
de recursos y la implementación de tecnologías limpias. Este grupo es más 
probable que invierta en iniciativas y proyectos verdes, como energías reno-
vables, edificios sostenibles y prácticas agrícolas sostenibles, lo que puede 
impulsar la innovación y el crecimiento en sectores ecológicos. 

Por otro lado, las empresas comprometidas con la sostenibilidad pueden ser-
vir como modelos a seguir para otras organizaciones, fomentando una cultura 
empresarial que valora y prioriza el bienestar ambiental y social. Estas empresas 
pueden mejorar su reputación y atraer a consumidores e inversores que valoran 
la responsabilidad ambiental y social, lo que puede tener beneficios económicos 
a largo plazo. Para el caso de indiferentes (19%), existe la oportunidad de con-
cienciación, porque la indiferencia de este grupo indica una falta de prioridad o 
entendimiento sobre la importancia de la sostenibilidad. En este caso, hay una 
oportunidad significativa para educar y sensibilizar a estos empresarios sobre los 
beneficios y la necesidad de mejorar el planeta. Con la información y los incenti-
vos adecuados, este grupo puede ser influenciado para adoptar una postura más 
proactiva hacia la sostenibilidad, aumentando el porcentaje de empresas com-
prometidas con prácticas responsables. También hay que analizar que pueden 
generar un impacto limitado, ya que, aunque no se oponen directamente a las 
iniciativas sostenibles, su falta de acción puede limitar el impacto positivo global 
que podría lograrse si más empresas estuvieran comprometidas. 

En cuanto al desacuerdo (6%), se puede observar una resistencia al cam-
bio, porque este grupo puede ver las iniciativas para mejorar el planeta como 
costosas o innecesarias, prefiriendo mantener prácticas tradicionales que 
pueden ser menos sostenibles. Además, hay que considerar que las empre-
sas que no priorizan la sostenibilidad pueden enfrentar críticas de consumi-
dores, inversores y reguladores, lo que podría afectar negativamente su re-
putación y su rendimiento en el mercado; y, al no adaptarse a las tendencias 
hacia la sostenibilidad, estas empresas corren el riesgo de quedarse atrás en 
términos de innovación y competitividad, especialmente si las regulaciones 
ambientales se vuelven más estrictas. La falta de compromiso de este gru-
po puede contribuir a la continua degradación ambiental y a la exacerbación 
de problemas como el cambio climático y la pérdida de biodiversidad.

En este último apartado para el caso ecuatoriano, la percepción mayori-
taria de que es necesario hacer de la tierra un lugar mejor para vivir sugiere 
una tendencia positiva hacia la sostenibilidad entre los empresarios. Sin em-
bargo, la indiferencia y el desacuerdo de una minoría indica que todavía hay 
trabajo por hacer en términos de educación y concienciación para lograr un 
compromiso más uniforme y efectivo en todos los sectores empresariales. 
Para maximizar el impacto positivo, es crucial abordar las preocupaciones 
y barreras que enfrentan los empresarios indiferentes o en desacuerdo y 
fomentar una cultura empresarial que valore y priorice la sostenibilidad y el 
bienestar a largo plazo. 

Figura 32 
Percepciones sobre si hay que hacer de la tierra un lugar mejor para vivir de 
empresarios en Nariño
 

Los empresarios colombianos, muestran un fuerte compromiso con la sos-
tenibilidad, porque la casi unanimidad indica un compromiso masivo y la 
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mejora del medio ambiente. Este consenso puede llevar a un cambio signi-
ficativo en las prácticas empresariales a nivel global. Esta percepción gene-
ralizada sugiere que la sostenibilidad se ha convertido en un valor central en 
la cultura empresarial moderna. Con tantos empresarios de acuerdo, es pro-
bable que se realicen grandes inversiones en tecnologías limpias, energías 
renovables y prácticas sostenibles; porque el alto nivel de acuerdo puede 
impulsar una oleada de innovación en sectores verdes, acelerando el desa-
rrollo de tecnologías y soluciones sostenibles. 

También, este consenso puede influir en la creación y el apoyo a políticas 
y regulaciones ambientales más estrictas, ya que las empresas estarán dis-
puestas a cumplir con normas que promuevan la sostenibilidad y generar un 
fuerte acuerdo puede facilitar la colaboración entre gobiernos y empresas 
para abordar problemas ambientales globales. Por otro lado, las empresas 
pueden invertir más en programas de educación ambiental y en la formación 
de sus empleados sobre prácticas sostenibles. Este compromiso empresa-
rial puede elevar la conciencia pública sobre la importancia de la sostenibi-
lidad y fomentar un cambio de comportamiento en la sociedad en general.

A manera de conclusión se puede entender que las implicaciones de estos 
resultados confluyen en algunas acciones fundamentales, en mayor grado 
para el lado ecuatoriano (Carchi), porque en el caso de los empresarios de 
Nariño se muestra una mayor conciencia sostenible. En todo caso, los es-
fuerzos pueden desplegarse por educación y sensibilización, pero, en mayor 
grado, porque la alta proporción de empresarios que cree que los impac-
tos sobre la naturaleza son mínimos o que existen abundantes recursos o 
también que dominamos la naturaleza, entre otros, sugieren la necesidad de 
programas educativos que proporcionen información precisa sobre el esta-
do real del medio ambiente y los desafíos que enfrentamos. 

El fomento de prácticas sostenibles es trascendental, por lo que es crucial 
incentivar a las empresas a adoptar y promover prácticas sostenibles. La im-
plementación de tecnologías verdes, la eficiencia energética y la reducción 
de residuos son áreas clave donde se pueden hacer mejoras significativas. 
La transparencia y comunicación son claves debido a que las empresas y 
los gobiernos deben ser transparentes sobre los impactos ambientales y las 
medidas tomadas para mitigarlos. Una mejor comunicación puede ayudar 
a reducir la indiferencia y mejorar la percepción sobre la importancia de la 
sostenibilidad. Y la responsabilidad social corporativa (RSC), debido a que 
promover la RSC puede ayudar a que más empresarios se comprometan 
con prácticas que beneficien tanto al medio ambiente como a la sociedad. 
Las certificaciones ambientales y los informes de sostenibilidad pueden ser 
herramientas útiles en este sentido.

 

A continuación, se analiza las percepciones sobre la actitud hacia la soste-
nibilidad de empresarios en Carchi (Ecuador) y Nariño (Colombia), reflejando 
diferencias clave entre ambos grupos. Los resultados indican un contraste 
entre la conciencia ambiental y la preocupación por el impacto de las activi-
dades humanas en el medio ambiente.

Comparación de las percepciones entre Carchi y Nariño 
sobre la Actitud hacia el emprendimiento.

Percepción sobre los impactos ambientales: En Carchi, un 41% de los em-
presarios considera que la naturaleza soporta impactos mínimos, mientras 
que, en Nariño, esta cifra asciende a un 66%. Este resultado puede deberse a 
una falta de visibilidad inmediata de los daños ambientales o a la confianza 
en políticas ambientales implementadas, algo que estudios previos sugie-
ren como un factor clave en la percepción empresarial (Bacq y Alt, 2018). La 
indiferencia en Carchi es significativamente alta (33%), lo que puede reflejar 
una apatía o falta de información, que se ha vinculado a una baja implemen-
tación de prácticas sostenibles (Leonidou et al., 2017). En Nariño, la mayor 
preocupación por los problemas ambientales sugiere una mejor percepción 
de los riesgos a largo plazo, posiblemente vinculada a una mayor exposición 
a iniciativas ambientales o mayor acceso a información científica sobre el 
impacto de las actividades empresariales.

Percepción de la vulnerabilidad de la naturaleza: En ambos casos, la ma-
yoría de los empresarios perciben que la naturaleza es frágil y se daña fá-
cilmente: 64% en Carchi y 71% en Nariño. Esta similitud es consistente con 
estudios que revelan que las zonas de frontera suelen compartir caracte-
rísticas ecológicas y culturales que influyen en percepciones ambientales 
similares (Barrett et al., 2020). Sin embargo, la diferencia en los niveles de 
indiferencia entre ambos grupos (16% en Carchi frente a solo 5% en Nariño) 
sugiere que los empresarios en Nariño pueden tener una mayor compren-
sión o estar más sensibilizados sobre la necesidad de adoptar prácticas sos-
tenibles para mitigar el impacto ambiental.

Derecho a modificar la naturaleza: Las percepciones sobre el derecho a 
modificar la naturaleza revelan una marcada diferencia: mientras el 50% de 
los empresarios en Carchi cree en este derecho, el 66% en Nariño comparte 
esta creencia. Esta creencia puede estar influenciada por factores económi-
cos y culturales. Según Steg y Vlek (2009), las actitudes hacia la intervención 
en la naturaleza a menudo dependen del nivel de desarrollo y las necesida-
des económicas percibidas, lo que podría explicar por qué los empresarios 
en Nariño, enfrentados a presiones económicas similares, muestran una 
tendencia mayor a justificar la modificación del entorno para el desarrollo 
económico.
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Conciencia sobre un desastre ambiental inminente: El 73% de los empre-
sarios en Carchi y el 89% en Nariño creen que se avecina un gran desastre 
ambiental. Este elevado nivel de acuerdo en ambas regiones refleja una alta 
percepción de riesgo, alineada con la creciente conciencia global sobre los 
efectos del cambio climático y la degradación ambiental (Markard et al., 
2016). Sin embargo, es notable la mayor percepción en Nariño, lo que podría 
estar relacionado con un acceso más amplio a la información ambiental o 
una mayor frecuencia de eventos climáticos extremos en la región.

Percepción de la exageración de la crisis medioambiental: Aquí se observa 
una marcada diferencia entre los dos grupos. En Carchi, el 57% de los em-
presarios considera que la crisis ambiental ha sido exagerada, mientras que, 
en Nariño, la opinión está dividida equitativamente, con un 48% en ambos 
lados del espectro. Esta polarización en Nariño sugiere una mayor hetero-
geneidad en la forma en que los empresarios acceden a la información y 
perciben los problemas ambientales, lo cual es coherente con estudios que 
han demostrado que la percepción del riesgo ambiental varía ampliamente 
según el contexto local y los medios de comunicación (Spence et al., 2011).

Implicaciones para la sostenibilidad empresarial. - Estos resultados ponen 
de manifiesto la necesidad de políticas diferenciadas para fomentar la sos-
tenibilidad en cada región. En Carchi, la alta indiferencia y el escepticismo 
sobre la crisis ambiental sugieren que los programas educativos y de con-
cienciación podrían ser esenciales para aumentar la adopción de prácticas 
sostenibles (Kollmuss y Agyeman, 2002). En Nariño, donde existe una mayor 
conciencia sobre los problemas ambientales, las políticas podrían enfocarse 
más en el apoyo a la implementación de tecnologías limpias y la optimiza-
ción de los recursos naturales. En conclusión, mientras los empresarios de 
ambas regiones reconocen la importancia de la sostenibilidad, existen di-
ferencias significativas en sus percepciones sobre el estado del medio am-
biente y la necesidad de intervención. Fomentar un mayor acceso a informa-
ción ambiental precisa y el desarrollo de políticas de apoyo puede ayudar a 
mitigar las barreras para la sostenibilidad en ambos contextos.
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Norma
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C A P Í T U L O  3 .
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Las normas sociales se definen como el grado en que las personas cer-
canas al futuro emprendedor aceptan la elección empresarial como una 
opción profesional. Esta aceptación refleja la influencia de una cultura or-
ganizacional y/o social y proporciona orientación sobre lo que se considera 
aceptable en una cultura específica. Granovetter (1973) enfatiza la impor-
tancia de las redes sociales para varios tipos de emprendimiento humano, 
en los que jugarían un papel vital en el proceso emprendedor, en la medida 
en que podrían guiar y facilitar, así como limitar o inhibir ciertas oportunida-
des (Martinez et al., 2018). 

Los individuos de referencia, como familiares y amigos, estaban fuerte-
mente relacionados con la intención de comportamiento ecológico (Van et 
al., 2009). Díaz-Casero et al. (2012) Afirman que el entorno social y cultural 
influye en la creación de creencias, valores y actitudes, que a su vez influ-
yen en el comportamiento de los individuos. El entorno donde los indivi-
duos interactúan diariamente como familia, comunidad, iglesia es capaz de 
impactar el deseo y viabilidad de convertirse en emprendedor, así como la 
intención final de montar o no un nuevo negocio (Bruno & Tyebjee, 1982).

Los versados contribuyen con condiciones que impulsarían el emprendi-
miento y los que lo limitarían. En Ecuador el 55% de factores que promueven 
el emprendimiento son: capacidad  emprendedora, infraestructura, educa-
ción, políticas públicas, y normas sociales y culturales, en orden de preferen-
cia (Cuenca et al., 2019), siendo la cultura familiar un factor motivador para 
que los universitarios se conviertan en empresarios. Una participante en el 
estudio reveló que su padre la animó a continuar con el negocio familiar. 

Debido al negocio familiar, los empresarios tenían una fuerte inclinación 
hacia la gestión de su propio negocio en lugar de incorporarse a cualquier 
empleo. Desde su infancia, han estado observando las historias empresa-
riales, el comportamiento, la actitud, la cultura y las actividades económi-
cas orientadas a los negocios. Por ello, no necesitaron ninguna influencia 
externa o interna para elegir el espíritu empresarial, ya que nacieron en un 
entorno orientado a los negocios (Tunio et al., 2021). Elementos sociales y 
económicos como el trabajo de los padres, la financiación, las referencias 
empresariales de los colaboradores, la falta de motivación de ambientes ex-
ternos y la claridad del  futuro de la empresa se relacionan efectivamente 
con la intención de trabajar por cuenta propia (Ayalew & Zeleke, 2018).

En Colombia las ciudades tanto grandes como pequeñas, los estudiantes 
poseen una percepción positiva general de la norma social con relación a 
la generación de empresas, y el soporte familiar es el factor más influyente.  
Cuanto mayor es en los estudiantes la percepción de una positiva valora-
ción social respecto a la creación de empresas sostenibles, mayor es su ac-
titud emprendedora (Gálvez-Albarracín et al., 2018). 

Las normas sociales vía actitud refuerzan la intención emprendedora y por 
ello son útiles la organización de seminarios con emprendedores, clubes de 
estudiantes emprendedores y foros de empresas (Del Brío & Barba-Sánchez, 
2020). Para las universitarias que estudian un programa de la Facultad Cien-
cias Sociales y Humanas, su intención empresarial se relaciona con el apoyo 
de la universidad y sus familiares, porque consideran la Universidad como 
un centro de capacitación eficiente en empresariales, y sus familiares como 
el soporte primordial para ejecutar sus sueños a pesar de los obstáculos 
económicos (Garavito-Hernández et al., 2020). 

En la propensión a actuar pueden influir variables como la cultura, la fami-
lia, las personas compañeras, amigas y/o mentoras, así como, el apoyo de 
personas emprendedoras de éxito (Autio et al., 2001). Esto  da  pie al análisis 
de los modelos de referencia emprendedora con la Propensión  a  Actuar 
y el género (Sánchez-Torné et al., 2021).  Contar con un familiar empresario 
influye en la intención emprendedora duplicándola. En cuanto a las variables 
contextuales, contar con un familiar empresario es más influyente si cabe 
para las alumnas, con un Exp(β) = 2,716, prácticamente triplicando las posi-
bilidades de presentar una intención emprendedora (Rodríguez  et al., 2020). 
Aquí se establecieron 9 elementos que establecen la intención empresarial 
de los estudiantes de MBA en Colombia, entre los cuales, tres son de nor-
mas sociales —Ganar dinero, generación de poder, respeto y estatus y las 
asignaturas empresariales incrementan la intención de emprendimiento—, 
dos son actitudes — Excesivos deberes académicos, No sé fabricar nada—, 
dos corresponden a control del comportamiento —Cuándo piensa crear la 
empresa y recurso más significativo para la creación de empresa— y dos se 
refieren a aspectos sociales y económicos —Género y poseer amigo empren-
dedor—. En resumen, son las normas sociales los elementos más influyentes 
para la intención empresarial de la muestra analizada. 

En referencia a las normas sociales, existe una gran influencia de dos va-
riables coherentes con el poder y el dinero, lo que muestra la relevancia de 
estos elementos unidos a la generación de empresas en Colombia. Por lo 
tanto, quienes poseen gran intención emprendedora difieren como el dinero 
como factor principal, pero sí están de acuerdo con el poder, estatus y res-
peto que la empresa genera. Es así como, la norma social congruente con las 
asignaturas empresariales que fortalecen una mayor intención hacia el em-
prendimiento muestra que la capacitación en este tema incrementa la in-
tención en la población objeto de estudio (Tarapuez-Chamorro et al., 2019). 
En el contexto del emprendimiento sostenible, Majid et al. (2017) constatan 
que las normas sociales afectan positivamente a la intención de las peque-
ñas y medianas empresas de emprender sosteniblemente en Malasia. 

Los individuos que están sujetos a exposición empresarial tienen más pro-
babilidades de crear una empresa debido a una mayor concienciación y au-
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toeficacia y a una actitud más positiva actitudes hacia el autoempleo, así 
como los amigos y la familia como modelos a seguir (Zapkau et al., 2015). 
Ridha et al. (2017), ilustraron que la norma subjetiva tenía una influencia sig-
nificativamente positiva en la intención emprendedora de los jóvenes. El 
aspecto externo es el motivo principal de la intención de los jóvenes empre-
sarios de dedicarse a la agricultura. En consecuencia, el papel de la familia, 
los padres, los amigos, los profesores y los funcionarios públicos es funda-
mental para atraer y motivar a los jóvenes empresarios a seguir una carrera 
agrícola. 

Del mismo modo, dado que los conocimientos sobre la agroempresa tie-
nen poca influencia en el comportamiento intencional, los estudiantes 
deben recibir una educación adecuada, experiencia y conocimientos, in-
formación y competencias relacionadas con la educación agroempresarial 
para desarrollar el pensamiento y los rasgos empresariales y convertirse en 
agro empresarios de éxito (Che Nawi et al., 2022). Se observa también, que 
el apoyo relacional percibido tiene un impacto significativo en la intención 
emprendedora. En otras palabras, cuanto mayor es el apoyo de los padres, 
la familia, los amigos y las personas de su entorno, mayor es su intención 
emprendedora. En la bibliografía se observa que el papel de los amigos y los 
modelos de conducta influye considerablemente en la decisión de conver-
tirse en empresario (Zapkau et al., 2015; Ambad & Damit, 2016).

La norma social y la motivación empresarial tuvieron un efecto positivo 
y significativo sobre la intención de los graduados universitarios potencia-
les de emprender de forma sostenible. Los resultados de este estudio con-
cuerdan con las investigaciones de otros estudiosos sobre el efecto de los 
factores sociales en (Ajzen, 1991). Esto implica que los padres que han em-
prendido su propio negocio influyen en sus hijos para que se conviertan en 
empresarios en un futuro próximo (Alamineh, 2019). La presión social perci-
bida debido a una gran visibilidad de las empresas sociales tiene los mayo-
res efectos sobre la intención empresarial sostenible en países con un bajo 
grado de exposición al riesgo medioambiental (Aguilera-Castro et al., 2021). 

En países con bajos niveles de exposición a riesgos medioambientales, la 
presión social percibida de las empresas sostenibles es significativamente 
mayor. Se supone que las personas que no se ven afectadas personalmente 
por los riesgos medioambientales se ven influidas en mayor medida por el 
comportamiento de otras personas y que estas “normas descriptivas pue-
den ayudarles a identificar tendencias sobre las que pueden aprovechar” 
(Middermann et al., 2020).

Por otra parte, en el estudio del análisis de la intención emprendedora 
en los estudiantes que están terminando el pregrado en la Universidad de 
Nariño (Colombia), se infiere que gran parte tienen una gran intención em-

prendedora, debido a que su familia, los estimula a generar empresa (Agui-
lera-Castro et al., 2021). En la intención empresarial de una persona hay mu-
chos factores que influyen en ella, a saber, factores externos al empresario o 
lo que puede denominarse elementos del entorno, como el entorno familiar, 
el entorno comunitario, el físico, el entorno del mundo empresarial el entor-
no socioeconómico y otros entornos. Estos elementos pueden afectar a la 
intención de emprender de una persona (Atmono et al., 2023). 

En la misma línea, Edelman et al. (2016) revelaron los resultados de una en-
cuesta realizada a estudiantes de 19 países y, al mismo tiempo, constataron 
empíricamente que el apoyo de las familias podría promover mejor la parti-
cipación de los estudiantes emprendedores que participan actualmente en 
actividades empresariales. Implícitamente, el apoyo familiar inspira las in-
tenciones emprendedoras de los estudiantes. Por lo tanto, Arfah et al. (2023) 
destacaron que el entorno familiar es notablemente esencial para crear una 
intención de emprendimiento estudiantil. 

Los miembros de la familia tienden a impulsar la deseabilidad y la integri-
dad a través del comportamiento emprendedor (Maleki et al., 2023), preci-
samente las familias con antecedentes similares. Teniendo en cuenta que 
los miembros de la familia ya conocen la ruta y la experiencia en la explo-
ración del camino empresarial. Es idéntico que las familias con los mismos 
antecedentes apoyen más a los estudiantes que siguen sus pasos (Hasanah 
& Khwarazmita, 2023).

En referencia a los resultados del análisis descriptivo, la creencia de que 
el apoyo de la función de la familia, amigos, profesores y personas que se 
consideran importantes es un indicador que tiene el mayor valor medio en 
la variable percepción empresarial. Esto significa que los encuestados que 
son estudiantes de la Escuela de Turismo de la Universidad Ciputra de Su-
rabaya tienen la creencia de que el apoyo de personas de su entorno es un 
factor importante para apoyar sus percepciones empresariales (Purwadi et 
al., 2023). 

Además, en el estudio sobre los factores que influyen en la intención em-
presarial de los jóvenes de Hong Kong de la Gran Bahía de China se concluye 
que los individuos con antecedentes empresariales familiares tienen mayor 
intención de establecer sus negocios en las ciudades GBA. Esta conclusión 
coincide con estudios anteriores sobre el impacto positivo de la iniciativa 
empresarial familiar en la intención empresarial de los hijos (Carr & Sequeira, 
2007). La investigación cualitativa de Kang (2022) también señala que los 
nuevos empresarios con antecedentes familiares pueden acceder fácilmen-
te a la financiación y a la tutoría (Zhuang & Sun, 2023). 
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En el estudio comparativo regional donde se pretende diseñar un nuevo 
modelo causal de la formación de la intención emprendedora entre los adul-
tos jóvenes en España y Polonia.  En los resultados se confirma la influencia 
de las creencias sobre la norma social recogida en estudios anteriores (Ber-
gkvist et al., 2007), se ha confirmado en este estudio para el caso de Polonia.

En un estudio donde se pretendía probar la teoría más famosa en el campo 
de la intención, a saber, el modelo TPB, con los estudiantes de cuatro pro-
gramas (MIS, Gestión, Contabilidad y Finanzas) de la Universidad de Hail.  Los 
hallazgos demuestran que las normas sociales tienen un impacto positivo 
en la intención emprendedora, lo que es consistente con investigaciones 
anteriores (Abbas et al., 2020; Al-Jubari, 2019; Turra & Melinda, 2021). Los 
amigos y familiares pueden ser de gran ayuda, especialmente si desea iniciar 
un negocio. Por lo tanto, si el individuo tiene suficiente apoyo a su alrededor, 
como condiciones laborales y un entorno propicio para el trabajo, entonces 
aumentará su intención y deseo de iniciar ese trabajo. 

El apoyo y el aliento de personas cercanas a nosotros, como familiares y 
amigos, tendrán el efecto de aumentar la intención emprendedora. Es muy 
probable que familiares y amigos puedan influir en la decisión empresarial 
de un emprendedor. Por otro lado, las normas sociales pueden interpretar-
se como una especie de principios rectores o reglas que juegan un papel 
importante a la hora de determinar el cambio de la intención al compor-
tamiento al influir en un individuo de forma positiva o negativa debido a la 
influencia de las personas del círculo cercano (Al-Mamary & Alraja, 2022). 

Normas subjetivas 

Como el comportamiento se ve fuertemente afectado por lo que uno ve 
y escucha de los demás (Cialdini y Goldstein, 2004), las relaciones sociales 
asumen un papel integral en los procesos de aprendizaje que pueden ocurrir 
y, por lo tanto, sirven como una fuente clave de información. Los individuos 
aprenderán de los logros y también a través de medios menos directos que 
incluyen niveles de excitación, experiencias indirectas e interacciones ver-
bales (Bandura, 1997). 

La información recibida a menudo se comunica mediante la propagación de 
normas culturales o sociales que representan lo que una sociedad determi-
nada o grupos de referencia clave consideran aceptable. Las normas son un 
fenómeno dinámico y contextualmente dependiente que afecta y se ve afec-
tado por las acciones de los individuos (Rimal & Lapinski, 2015). La sociedad se 
recrea constantemente a partir de tales comportamientos y, aunque depen-
de de interpretaciones en un momento temporal determinado, su existencia 
subsistirá en todo momento (Galloway et al., 2019). Desde esta perspectiva, 
los individuos pueden ser selectivos en cuanto a qué normas cumplir y pue-

den mostrar diferencias en términos del valor que les atribuyen y su fuente.
Cuanto mayor sea en términos de distancia social, en referencia a las per-

cepciones sobre si los grupos de referencia clave están realizando o defen-
diendo la acción empresarial, puede conducir a una disminución de las moti-
vaciones para participar en comportamientos empresariales. Por otro lado, 
si el emprendedor percibe a sus seres queridos como socialmente cercanos, 
en el sentido de que ellos mismos participan activamente en el proceso, 
considerará que el emprendimiento es mucho más atractivo y factible (Do-
naldson et al., 2021).

Las normas subjetivas se centran en el proceso de pensamiento so-
bre cómo los individuos y su círculo personal u otras personas influyentes 
-como padres, amigos y colegas- pueden percibirse mutuamente cuando 
van a actuar o no en un comportamiento específico, como participar en ac-
tividades emprendedoras (Lin et al., 2022; Sargani et al., 2020, Aliedan et al., 
2022). Según Ajzen (1991), las normas subjetivas o la presión social tienen 
dos tipos de puntos de vista: la creencia normativa y la motivación para el 
cumplimiento. El componente normativo demuestra la consideración de si 
aquellos que están en posiciones de influencia pueden desaprobar o apro-
bar sus acciones, como emprender un negocio. 

El segundo aspecto demuestra la motivación para seguir las normas, así 
como la disposición a empezar a comportarse de acuerdo con las normas 
de los individuos que tienen influencia sobre los demás y adoptar sus nor-
mas (Krueger et al., 2000; Martínez et al., 2019). Tras analizar los factores 
que afectan a la intención emprendedora para el turismo sostenible entre 
los estudiantes de instituciones de enseñanza superior, entre los que se in-
cluyen las normas subjetivas, se puede concluir que influyen significativa-
mente en la formación de la intención emprendedora. El estudio sugiere que 
las normas subjetivas desempeñan un papel importante en la formación de 
las intenciones de los estudiantes, ya que están influidas por las normas y 
expectativas de su entorno social (Mehraj et al., 2023). 

Las normas subjetivas indican la influencia del entorno social en el com-
portamiento individual. Sorprendentemente, las normas subjetivas tuvieron 
el menor impacto en las intenciones empresariales convencionales.  Ade-
más, Muñoz y Dimov (2015) demuestran que el apoyo social percibido pue-
de ser un camino hacia la participación empresarial sostenible. Por lo tanto, 
esperamos que sea más probable que las personas formen intenciones de 
lanzar una empresa sostenible cuando estén expuestas a normas subjeti-
vas sólidas que promuevan el emprendimiento sostenible. En los estudios 
relacionados con intención emprendedora sostenible, se encuentra que las 
normas subjetivas son un factor influyente (Agu, 2021; Vuorio et al., 2018). 

El impacto de las Normas Subjetivas en la intención emprendedora sos-
tenible de los estudiantes es positivo y significativo. Esto se debe a que los 
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padres, amigos y familiares influyen en las intenciones empresariales de los 
estudiantes. Esta conclusión coincide con los estudios anteriores de (Arru, 
2020; Irfan et al., 2023). Las normas subjetivas miden la probabilidad de que 
a individuos o grupos importantes les guste o disguste la realización de un 
determinado comportamiento (Ajzen, 1991). Farrukh et al. (2018) encuentran 
una relación positiva significativa entre las normas subjetivas y la intención 
emprendedora convencional de los estudiantes universitarios. 

De este modo, Majid et al. (2017) encuentran que las normas subjetivas 
afectan positivamente a la intención de las pymes hacia el emprendimiento 
sostenible. Los resultados sugieren que las normas subjetivas y la aversión al 
riesgo influyen en los objetivos empresariales ecológicos de los estudiantes 
vietnamitas.  Esto demuestra que los individuos se interesan por normas de 
consentimiento social, así como el nivel de apoyo de la familia, los colegas y 
los medios de comunicación. 

En cuanto a las normas subjetivas, no podemos discutir que, en muchas 
circunstancias, las normas subjetivas desempeñan un papel en la formación 
de la intención. Por otra parte, las normas subjetivas parecen convertirse 
en un elemento especialmente crucial a la hora de tomar decisiones simi-
lares. Las intenciones de emprendimiento ecológico no son una excepción. 
Cuando los empresarios tienen una creencia convencional en la iniciativa 
empresarial ecológica como opción profesional, o cuando reciben apoyo de 
su familia, amigos, compañeros de trabajo y comunicación, es más probable 
que consideren la posibilidad de iniciar una iniciativa empresarial ecológica. 

Según las conclusiones, la norma subjetiva tiene el segundo mayor impac-
to en la variable dependiente de intención de emprendimiento ecológico. 
Lo que tenemos que hacer es establecer condiciones propicias para que los 
estudiantes con espíritu emprendedor ecológico persigan sus sueños sin te-
mor a verse envueltos en flujos de información negativos y engañosos que el 
espíritu empresarial ecológico. 

Además, los medios de comunicación deben promover fuentes esencia-
les de información y actualizaciones sobre los retos medioambientales y 
el espíritu empresarial verde. Asimismo, el gobierno debe desempeñar un 
papel esencial en el fomento del espíritu empresarial ecológico entre los es-
tudiantes si establece normas que éstos deban seguir (Nguyen et al., 2022). 
Este estudio verifica que, en la relación entre las normas subjetivas con la 
intención emprendedora, las dos dimensiones de exploración y búsqueda 
de alertas, y de evaluación y juicio desempeñan un papel intermedio. La 
investigación también muestra que las normas subjetivas no sólo afectan 
directamente a la intención emprendedora, sino que, al influir en el compor-
tamiento de alerta de los individuos (exploración y búsqueda de alertas, así 
como comportamientos de evaluación y juicio), también afectan indirecta-

mente a la intención emprendedora (Lu & Wang, 2018).
Estudios adicionales, por otra parte, han encontrado que las normas sub-

jetivas son un fuerte predictor de la intención emprendedora (Tung et al., 
2020). Preferir una carrera en la dirección empresarial es un gran paso por-
que se trata de una actividad social. En consecuencia, los individuos buscan 
el apoyo y el consejo de aquellos que están relacionados con ellos (perso-
nas significativas) y cuyas opiniones pueden influir en la forma en que los 
individuos interactúan o se abstienen de implicarse en el comportamiento 
emprendedor (Van et al., 2008). Nguyen et al. (2022) afirman que las nor-
mas subjetivas y la aversión al riesgo tienen un impacto significativo en la 
intención emprendedora ecológica de los estudiantes vietnamitas (Le et al., 
2023). En el estudio de indígenas de Pahang y Perak se examinaron las nor-
mas subjetivas preguntando a los indígenas sobre los puntos de vista de sus 
allegados sobre su conducta empresarial. 

Estas personas incluían familiares, amigos y miembros de la tribu. Según 
los resultados, los indígenas creían que su familia, sus amigos y las personas 
importantes para ellos influían en su decisión de convertirse en empresa-
rios.  La familia, los amigos y los compañeros de trabajo son ejemplos de 
normas subjetivas o referentes normativos que tienen un impacto directo 
en la intención emprendedora (Miranda et al., 2017). Las normas subjetivas 
son cruciales en la intención emprendedora ya que convertirse en empren-
dedor es una decisión difícil, por lo que es probable que el individuo busque 
consejo y apoyo de las personas de su entorno (Kim et al., 2019). Además, la 
fuerza de cada creencia normativa aumenta el grado en que una persona se 
ve impulsada a seguir el referente adecuado (Nor Emmy et al., 2023).

La presión de la norma social sobre las decisiones de los 
empresarios en la Zona de Integración Fronteriza: Ecuador 
- Colombia

El levantamiento de información y el posterior análisis de la base de datos 
permitió el establecimiento de los siguientes resultados:

1.	 Preocupación sobre lo que piensa la familia más cercana. – Desde la 
perspectiva de que cada creencia normativa impulsa las acciones que los 
empresarios van a seguir en cuanto al referente adecuado y tomando en 
cuenta que la familia constituye referentes normativos, se observa a conti-
nuación cómo consideran los empresarios de Carchi y Nariño este referente 
en términos de preocupación por lo que éstos piensan.
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Figura 33
Percepciones sobre lo que piensa la familia más cercana de empresarios en 
Carchi 
	

Para la mayoría, la opinión de la familia cercana es importante, lo que pue-
de reflejar un intento de equilibrar las responsabilidades laborales con las 
necesidades y expectativas familiares.

Decisiones Empresariales Influenciadas: Las decisiones empresariales 
pueden estar influenciadas por consideraciones personales y familiares, lo 
que podría llevar a políticas empresariales más humanas y equilibradas. La 
preocupación por la opinión de la familia puede estar vinculada a una ma-
yor satisfacción personal y bienestar emocional, ya que mantener relacio-
nes familiares positivas es un factor crucial para el bienestar general. Los 
empresarios que valoran la opinión de sus familias pueden contar con un 
sólido sistema de apoyo que les ayuda a manejar el estrés y las presiones 
del entorno empresarial. 

Los indiferentes (25%), pueden reflejar una desconexión emocional entre 
la vida empresarial y la personal, donde los empresarios prefieren no mez-
clar ambos aspectos. Este grupo puede estar más enfocado en los objetivos 
empresariales y profesionales, dejando en segundo plano las preocupacio-
nes familiares en la toma de decisiones empresariales. Pero, se presenta una 
oportunidad para educar y concienciar a estos empresarios sobre la impor-
tancia de equilibrar la vida personal y profesional para mejorar el bienestar 
general y la eficiencia laboral. En cuanto al desacuerdo (19%), Estos empre-
sarios pueden estar altamente enfocados en los resultados y objetivos em-
presariales, posiblemente priorizando el crecimiento y la competitividad del 
negocio sobre las consideraciones personales y familiares. 

La falta de preocupación por la opinión de la familia puede llevar a un ais-
lamiento emocional y a una desconexión de sus redes de apoyo personal. 
Esto conlleva que sin un equilibrio entre la vida personal y profesional, estos 
empresarios pueden estar en mayor riesgo de sufrir estrés, burnout y pro-
blemas de salud mental. La falta de preocupación por la opinión de la familia 
puede afectar negativamente las relaciones personales, lo que a largo plazo 
podría tener consecuencias en su bienestar y estabilidad emocional.

Figura 34
Percepciones sobre lo que piensa la familia más cercana de empresarios en 
Nariño

 

Una amplia mayoría de empresarios en Nariño (Colombia) refleja que toma 
decisiones basados en valores, ya que los empresarios que se preocupan 
por lo que piensa su familia pueden tomar decisiones empresariales que 
reflejen valores familiares, como la ética, la integridad y la responsabilidad 
social. La preocupación por las opiniones familiares puede indicar una sólida 
red de apoyo, lo cual es crucial para el bienestar emocional y el equilibrio 
entre la vida laboral y personal. 

Por el otro lado, los empresarios que valoran la opinión de su familia tien-
den a buscar la estabilidad y la sostenibilidad a largo plazo de su empresa, 
considerando el impacto que las decisiones empresariales tienen en sus se-
res queridos. Esta actitud puede facilitar una transición generacional más 
suave, ya que los empresarios están atentos a las expectativas y deseos de 
sus sucesores familiares. También, estos empresarios pueden estar más in-
clinados a encontrar un equilibrio saludable entre el trabajo y la vida perso-
nal, promoviendo políticas que beneficien tanto a ellos como a sus emplea-
dos. La preocupación por las opiniones familiares puede llevar a una mejor 
salud mental y bienestar general, al reducir el estrés y aumentar la satisfac-
ción personal.
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Los indiferentes (2%), pueden tomar decisiones de manera más autónoma, 
basándose únicamente en criterios empresariales y estratégicos. Este grupo 
puede estar más centrado en el rendimiento y los objetivos empresariales, 
sin que las consideraciones familiares interfieran en sus decisiones. Bajo es-
tas condiciones, hay una oportunidad para sensibilizar a estos empresarios 
sobre los beneficios de tener en cuenta las opiniones familiares, especial-
mente en términos de bienestar y equilibrio entre la vida laboral y personal. 

Luego, el desacuerdo (17%) expone que los empresarios en desacuerdo 
pueden priorizar los objetivos empresariales por encima de las preocupa-
ciones familiares, lo que puede llevar a una mayor dedicación y compromi-
so con el negocio, dándose una posible desconexión familiar, este enfoque 
puede llevar a una desconexión o tensión con la familia, especialmente si las 
decisiones empresariales impactan negativamente en el tiempo y la calidad 
de vida familiar.  La falta de preocupación por las opiniones familiares puede 
resultar en altos niveles de estrés y burnout, ya que estos empresarios pue-
den dedicar más tiempo y energía al negocio en detrimento de su bienestar 
personal. La discordancia con la familia sobre las prioridades empresariales 
puede generar conflictos y afectar negativamente las relaciones personales.

2.	 Preocupación por lo que piensan mis amigos más cercanos. - Que un 
empresario se preocupe por lo que piensan sus amigos más cercanos im-
plica varias dimensiones personales y profesionales que pueden influir en 
su comportamiento, decisiones y relaciones tanto dentro como fuera del 
ámbito empresarial. Los amigos cercanos pueden proporcionar un impor-
tante apoyo emocional y social, ayudando al empresario a manejar el estrés 
y los desafíos asociados con la gestión de un negocio, y suelen ofrecer opi-
niones sinceras y honestas, lo que puede ayudar al empresario a reflexionar 
sobre sus decisiones y acciones. Preocuparse por las opiniones de los ami-
gos puede llevar al empresario a buscar un mejor equilibrio entre el trabajo y 
la vida personal, dedicando tiempo a actividades sociales y recreativas que 
fortalezcan su bienestar general. Los amigos cercanos pueden proporcionar 
perspectivas diferentes y valiosas que el empresario puede no obtener den-
tro de su círculo profesional. Esto puede enriquecer el proceso de toma de 
decisiones. 

La preocupación por lo que piensan los amigos puede motivar al empresario a 
buscar y valorar el feedback, mejorando sus estrategias y enfoques empresaria-
les, también pueden influir en los valores y la ética del empresario, alentándolo a 
mantener altos estándares morales y a actuar con integridad en sus negocios. 
Si los amigos valoran la responsabilidad social y la sostenibilidad, es probable 
que el empresario también incorpore estos valores en sus prácticas empresaria-
les. Además, la preocupación por las opiniones de los amigos puede motivar al 
empresario a mantener una buena reputación tanto personal como profesional, 
evitando acciones que puedan dañar su imagen pública, ya que los amigos cerca-

nos pueden actuar como una red de conexiones y referencias, influyendo en las 
oportunidades de negocio y en la expansión de la red profesional del empresario. 

El deseo de cumplir con las expectativas y recibir la aprobación de los ami-
gos puede ser una fuente de motivación adicional, impulsando al empre-
sario a esforzarse más y a alcanzar metas más ambiciosas, lo puede llevar 
a colaboraciones y alianzas empresariales basadas en la confianza y el res-
peto mutuo. Pero, la influencia de los amigos puede, en algunos casos, llevar 
a decisiones comprometidas si los intereses personales y profesionales no 
están alineados. Demasiada preocupación por la opinión de los amigos pue-
de llevar a una dependencia emocional que podría afectar la objetividad y 
la autonomía en la toma de decisiones empresariales. El empresario puede 
sentir presión para cumplir con las expectativas de sus amigos, lo que po-
dría generar estrés adicional y afectar su bienestar personal y profesional. 
Equilibrar las opiniones de los amigos con las necesidades y objetivos em-
presariales puede ser un desafío, especialmente si hay desacuerdos o ex-
pectativas conflictivas.

Figura 35 
Percepciones por lo que piensan los amigos más cercanos de empresarios en 
Carchi

En número menor (40%) los empresarios de Carchi (Ecuador) reconocen 
que están de acuerdo con preocuparse por lo que piensan los amigos, este 
en comparación con el criterio relacionado con la familia es más bajo. No 
necesariamente las presiones de las amistades sobre decisiones a tomar 
o acciones a seguir. La proporción en cuanto a indiferencia se muestra cla-
ramente importante (28%), enfocándose en el ámbito de apatía hacia esta 
consideración porque no haya mayor preocupación por lo que piensen los 
amigos, demostrándose que las presiones desde este grupo no son consi-
deradas. 
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En desacuerdo (31%) de preocuparse por lo que piensen los amigos, cons-
tituye un grupo importante, lo que implica que más allá de la apatía o indi-
ferencia, no les interesa esta presión. Las decisiones en este último caso se 
pueden entender como propias de los empresarios sin que medie el pen-
samiento de las amistades más cercanas. En cualquiera de los casos exis-
te una menor presión hacia las decisiones o actuación de los empresarios 
ecuatorianos al considerar las amistades y lo que estos piensan.

Figura 36 
Percepciones por lo que piensan los amigos más cercanos de empresarios en 
Nariño 

Para el grupo de empresarios colombianos (Nariño), existe un alto grado de 
acuerdo en cuanto a la preocupación por lo que piensan los amigos (77%), 
lo que involucra un mayor comprometimiento con la influencia de las amis-
tades en la toma de decisiones. Los niveles de indiferencia con reducidos 
(4%), por lo cual no existe apatía hacia lo que piensan los amigos. Y el nivel 
de desacuerdo (19%) se constituye en una minoría significativa que debería 
tomarse en cuenta al momento de analizar los comportamientos de los em-
presarios. Para este caso la sociabilidad y el apego emocional pueden con-
vertirse en una palanca en el momento de hacer negocios y decidir cómo 
hacerlos, existe un compromiso con el pensamiento de las amistades y de 
tal vez como este influye en las decisiones de los empresarios.

3.	 Preocupación por lo que piensa una persona importante. – Que un 
empresario se preocupe por lo que piensa una persona importante puede 
tener varias implicaciones en su comportamiento, decisiones y relaciones 
tanto personales como profesionales. La opinión de una persona importan-
te puede proporcionar una perspectiva externa valiosa, ayudando al empre-
sario a evaluar mejor los riesgos y oportunidades antes de tomar decisio-

nes clave, si esta persona es un mentor o alguien con experiencia relevante, 
su opinión puede actuar como una guía, proporcionando asesoramiento y 
consejos que influyan en las decisiones estratégicas del empresario. Pero 
también se puede considerar que preocuparse demasiado por la opinión de 
una persona importante puede llevar a una dependencia de su aprobación, 
lo que podría afectar la autonomía y confianza del empresario en su propia 
toma de decisiones. La necesidad de cumplir con las expectativas de una 
persona importante puede generar presión adicional, lo que podría aumen-
tar el estrés y afectar el bienestar personal. También, se puede observar que, 
si los objetivos y expectativas de la persona importante no están alineados 
con los del empresario, puede surgir un conflicto de intereses que compli-
que la toma de decisiones, por lo cual el empresario podría sentirse tentado 
a comprometer sus propios valores o la visión de su negocio para satisfacer 
las expectativas de la persona importante. Al final, la influencia de una per-
sona importante puede ser una fuerza poderosa y positiva en la vida del em-
presario, siempre que se maneje con equilibrio y se mantenga la autonomía 
en la toma de decisiones.

Figura 37
Percepciones por lo que piensa una persona importante de empresarios en 
Carchi 

La preocupación por lo que piensen personas importantes es considerada 
importante, alrededor del 50% de los empresarios de Carchi está de acuer-
do con esta afirmación. Al 27% le parece indiferente, por lo que se refleja 
apatía sobre lo que piensen las personas importantes. El grupo que se en-
cuentra en desacuerdo (23%) es también importante, porque muestra una 
despreocupación por la influencia de personas importantes. Este análisis 
devela que la presión de personas importantes puede ser mayor que la de 
las amistades cercanas pero un tanto menor que la de la familia. En cual-
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quier caso, el equilibrio en la toma de decisiones debe ser valorado como 
clave en el momento de tomar decisiones para este grupo. 

Figura 38 
Percepciones por lo que piensa una persona importante de empresarios 

en Nariño 

Además de valorar como importantes las influencias familiares y de amis-
tades, el grupo de empresarios de Nariño (75%) considera que mantienen 
preocupación por lo que piensan las personas importantes para ellos. La in-
diferencia es baja (2%) y el desacuerdo se mantiene consistente, parece ser 
que la despreocupación es similar en este grupo de empresarios de forma 
independiente al actor del que se trata. Las condiciones de equilibrio en la 
toma de decisiones se observan mayormente comprometidas en este caso, 
porque existe presión en ellas por estos actores.

4.	 Preocupación por la opinión de otros empresarios. – Al estar atento a 
las opiniones y experiencias de otros empresarios, un individuo puede identi-
ficar nuevas tendencias, mejores prácticas y oportunidades de mejora para 
su propio negocio. Esto fomenta un enfoque de aprendizaje continuo y la bús-
queda de la excelencia, debido a que preocuparse por las opiniones de otros 
empresarios suele ir de la mano con la construcción de relaciones sólidas y la 
creación de una red de contactos. Esto puede abrir puertas a colaboraciones, 
asociaciones estratégicas y oportunidades de negocio y con frecuencia, los 
empresarios buscan la validación de sus pares para sentirse seguros de sus 
decisiones y estrategias. La opinión de otros empresarios puede servir como 
un punto de referencia y un refuerzo positivo. Pero, hay que considerar tam-
bién que, en algunos casos, la preocupación por la opinión de otros empresa-
rios puede deberse a una necesidad de conformarse a las normas y expecta-
tivas del grupo. Esto puede limitar la creatividad y la innovación y por esto la 

preocupación de un empresario por la opinión de otros puede ser tanto una 
fuerza impulsora como un obstáculo para el éxito. Es importante que cada 
empresario encuentre un equilibrio saludable entre la búsqueda de validación 
externa y la confianza en su propia visión y estrategia.

Figura 39
Percepciones de empresarios en Carchi por la opinión de otros empresarios 

Un porcentaje cercano al 50% de los empresarios manifestó que se pre-
ocupan por la opinión de otros empresarios, es un criterio dividido entre la 
indiferencia (20%) y el desacuerdo (31%) que no consideran importante la 
opinión de otros empresarios. En cierta medida es adecuado considerar que 
los empresarios de Carchi no observan mayor compromiso con lo que pien-
san u opinan otros empresarios por lo que sus decisiones son tomadas sin 
esta presión. Aunque el porcentaje de acuerdo es medio no es tan alto como 
en el caso de la presión familiar.

Figura 40
Percepciones de empresarios en Nariño por la opinión de otros empresarios 
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En la misma línea anterior, los empresarios de Nariño consideran impor-
tante la opinión de otros empresarios, porque tal vez el tejido o red de com-
portamientos y acciones dependen de las relaciones que se pueden crear y 
mantener a través del tiempo y son valiosos para estos grupos. La indiferen-
cia es baja (3%). El grupo de empresarios que se encuentra en desacuerdo 
es una minoría importante (18%) pero es similar a los análisis de las consi-
deraciones por otros actores como familia, amigos y personas relevantes en 
su entorno. Existe en cualquier circunstancia una mayor preocupación por lo 
que piensan otros actores, lo que devela un comportamiento posiblemente 
diferente antes las mismas situaciones y actores de presión del comporta-
miento de los empresarios de Carchi. Esto se convierte en un insumo clave 
para futuras investigaciones en términos de la norma social y las decisiones 
de los empresarios.

	
A continuación, se analizarán los resultados sobre la preocupación de los 

empresarios por las creencias de otros actores, por lo cual es necesario di-
ferenciar entre lo que significa pensamiento versus lo que significa creencia, 
este detalle que podría parecer ínfimo permitirá razonar de forma adecuada 
las respuestas anteriores y las que continúan. Según el diccionario de la Real 
Academia de la Lengua Española (RAE, 2024) el pensamiento sobre algo se 
refiere al “conjunto de ideas propias de una persona, de una colectividad o 
de una época” en tanto la creencia es el “firme asentimiento y conformidad 
con algo”. Bajo estas condiciones, el pensamiento es una actividad mental 
que involucra la generación de ideas, conceptos y juicios. 

Los pensamientos pueden ser temporales, cambiar con nueva informa-
ción y no necesariamente están arraigados en convicciones profundas. Y la 
creencia es una convicción más profunda y estable sobre algo. Las creencias 
suelen basarse en experiencias personales, educación, valores culturales o 
religiosos, y a menudo influyen en nuestra forma de ver el mundo y tomar 
decisiones. 

Preocupación por las creencias de la familia más cercana. - Un empresa-
rio que valora las creencias de su familia probablemente las integre en su 
visión empresarial. Esto puede traducirse en una fuerte ética de trabajo, un 
compromiso con la comunidad, una búsqueda de prácticas comerciales 
sostenibles y una cultura empresarial basada en el respeto y la integridad. 
La preocupación por las creencias familiares puede impulsar al empresario 
a buscar un equilibrio más saludable entre su vida laboral y personal. Esto 
puede manifestarse en la flexibilidad horaria, el trabajo remoto o la delega-
ción de responsabilidades para pasar más tiempo con su familia. Aunque 
no necesariamente sea así, ya que las creencias familiares pueden entrar en 
conflicto con las demandas del mundo empresarial debido a que empresa-
rios con una fuerte personalidad y convicciones propias pueden ser menos 
influenciados por las creencias familiares. 

Figura 41 
Percepciones por las creencias de la familia más cercana de empresarios en 
Carchi 

Para el caso de Carchi, los empresarios que se preocupan por las creencias 
familiares (50%) constituyen un grupo importante, reflejando que asumirán 
estas creencias en la gestión de sus negocios. La apatía o indiferencia es 
alta (26%), al igual que el desacuerdo (24%), por lo cual se podría referir a 
empresarios que son autónomos y toman más bien en consideración sus 
propias convicciones en el momento de tomar decisiones. En el contexto, 
esto no es ni bueno ni malo, solamente refleja que ante las circunstancias la 
mitad de los empresarios considerará las creencias familiares y la otra mi-
tad no lo hará, las implicaciones sobre las decisiones dependerán de lo que 
las creencias reflejen en el accionar y lo que también refleje la convicción del 
individuo, según el caso.

Figura 42
Percepciones por las creencias de la familia más cercana de empresarios en 
Nariño 
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A diferencia de los empresarios ecuatorianos, los empresarios de Nariño 
(54%) exponen que no están de acuerdo con que se preocupen por las creen-
cias de la familia, esto denota un mayor apego a las convicciones propias de 
cada empresario. De este modo, las decisiones se entienden que proven-
drán de criterios individuales. La indiferencia es baja (apenas un 4%), que se 
sumaría al desacuerdo en cierta medida, porque muestra apatía hacia estas 
creencias. El acuerdo llega a alrededor del 40% que, si se preocupara por las 
creencias familiares, este grupo tomaría decisiones considerando el nivel de 
apego y compromiso con las creencias familiares.

5.	 Preocupación por las creencias del amigo más cercano. – Esto sugiere 
que, para algunos empresarios, las relaciones personales, especialmente las 
más cercanas, pueden influir en sus decisiones profesionales. Es decir, po-
drían considerar las creencias de un amigo cercano al momento de tomar 
decisiones empresariales, ya sea al contratar personal, al invertir en ciertos 
proyectos o al establecer alianzas estratégicas. También podría indicar que 
los empresarios buscan rodearse de personas que comparten sus valores 
y creencias, creando así una cultura organizacional más cohesionada y ba-
sada en principios comunes. Esta percepción podría reflejar una mayor em-
patía y comprensión por parte de los empresarios hacia las personas con 
las que trabajan y se relacionan. Al conocer las creencias de su amigo más 
cercano, podrían desarrollar una mayor sensibilidad hacia las diferencias in-
dividuales y las diversas perspectivas. Por otro lado, esta percepción podría 
llevar a cuestionamientos sobre posibles sesgos y favoritismo en el ámbito 
empresarial. 

Figura 43
Percepciones por las creencias del amigo más cercano de empresarios en Carchi

 

En la respuesta de los empresarios de Carchi nos encontramos con un 
acuerdo minoritario de alrededor el 40%, lo que involucra una baja consi-
deración de las creencias de los amigos más cercanos, que derivarían en la 
toma de decisiones con menor influencia de parte de las amistades. La in-
diferencia es importante (30%), así como el desacuerdo (30%), lo que invo-
lucra una mayoría de empresarios que se ven influenciados por las amista-
des. En esta consideración, la apatía se puede entender como desinterés en 
creencias que puede derivar en una mayor propensión a tomar decisiones 
de manera individual. En consecuencia, los empresarios ecuatorianos son 
menos propensos a recibir y aceptar influencias de las amistades, aunque 
existe un grupo minoritario significativo que, si lo hiciese, no refleja la misma 
proporción que la posible influencia familiar.

Figura 44
Percepciones por las creencias del amigo más cercano de empresarios en Nariño
 

Para los empresarios de Nariño (Colombia), la preocupación por lo que 
creen las amistades más cercanas es menor (36%), siendo un grupo minori-
tario importante pero que refleja que existe una mayor desvinculación de las 
amistades en términos de las posibles decisiones en los negocios. La indife-
rencia es baja (3%), y el desacuerdo es amplio (60%), este total desacuerdo 
refleja una mayor autonomía que en el caso ecuatoriano. Esto implicaría un 
mayor apego a decisiones individuales en los negocios ya que se ubican al 
extremo del desacuerdo, pero esto involucra un análisis posterior a profun-
didad sobre la complejidad de las relaciones y cómo estas afectan las deci-
siones, aspectos que pueden ser analizados en estudios posteriores.

6.	 Preocupación por las creencias de una persona importante. – esta 
preocupación sugiere que la persona en cuestión tiene una influencia sig-
nificativa en la toma de decisiones de la empresa, ya sea por su posición, 
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conocimiento o relaciones. También, puede indicar que la empresa busca 
alinear sus valores con los de esta persona importante, lo que podría forta-
lecer la imagen de marca y fomentar la lealtad de los empleados y clientes. 
En algunos casos, puede reflejar un interés genuino de la empresa en temas 
sociales o políticos relevantes para las creencias de esta persona, pudiendo 
indicar que la empresa está buscando establecer o fortalecer relaciones con 
personas influyentes en ciertos sectores. Por otro lado, puede sugerir que la 
empresa está permitiendo que las creencias personales influyan en deci-
siones comerciales, lo que podría llevar a una toma de decisiones sesgada 
o a favoritismo hacia ciertos grupos. Además, podría indicar que la empresa 
está adoptando ciertas posturas o creencias simplemente para complacer 
a una persona importante, en lugar de basar sus decisiones en datos o aná-
lisis objetivos, y en algunos casos, puede ser percibido como una estrategia 
de relaciones públicas o una forma de “greenwashing”, donde la empresa 
pretende tener valores que en realidad no comparte.

Figura 45 
Percepciones por las creencias de una persona importante de empresarios en 
Carchi 
	

El acuerdo de los empresarios en Carchi (Ecuador) es importante (46%) por 
lo que se devela que puede existir una alta presión o influencia de personas 
importantes sobre las decisiones que se toman en sus negocios, esto pude 
ser favorable o desfavorable según las instancias y circunstancias en las que 
se toman, en el lado positivo se involucraría la posibilidad de generar siner-
gias que permitan mejorar el desempeño de las empresas. La indiferencia 
(29%) es alta, esta percepción de apatía se complementa con el grado de 
desacuerdo (25%), por lo cual un alto porcentaje de empresarios no consi-
dera la presión o influencia de los actores principales del entorno. En cual-
quier caso, se verifica la posibilidad de profundizar las investigaciones en 
este sentido.

Figura 46 
Percepciones por las creencias de una persona importante de empresarios en 
Nariño

 

Un 40% de los empresarios colombianos (Nariño) está de acuerdo con la 
percepción de preocuparse por las creencias de los personajes importantes, 
siendo posible una menor presión de las personas influyentes de su entorno, 
se mantiene esta condición como en el caso ecuatoriano. Pero los niveles de 
precepción de indiferencia son muy bajos (2%), en contraste con el grado 
de desacuerdo que llega a alrededor del 56%. Este total desacuerdo, ma-
yoritario, expone que existiría una menor recepción de presiones externas y 
más bien las decisiones se toman de forma autónoma para los negocios que 
manejan los empresarios.  

7.	 Preocupación por las creencias de otro empresario. – Esta preocupa-
ción indica que existe una red de contactos sólida entre empresarios, basa-
da en valores compartidos y confianza mutua. Esto puede facilitar la colabo-
ración, el intercambio de conocimientos y el acceso a nuevas oportunidades 
de negocio. La preocupación por las creencias de otros puede fomentar la 
creación de comunidades empresariales más cohesionadas, donde los 
miembros se apoyan mutuamente y trabajan hacia objetivos comunes, por-
que al compartir ideas y perspectivas, los empresarios pueden estimular la 
innovación y el desarrollo de nuevas soluciones para los desafíos del merca-
do y pueden demostrar un compromiso con valores más allá del mero lucro, 
lo que puede mejorar la reputación de las empresas involucradas y generar 
mayor confianza entre los clientes y stakeholders. En el contexto negativo, si 
las creencias personales influyen demasiado en las decisiones comerciales, 
puede llevar a una toma de decisiones sesgada, dejando de lado criterios 
objetivos como la rentabilidad o la viabilidad de un proyecto. También, en 
algunos casos, la preocupación por las creencias de otro empresario puede 
ocultar conflictos de interés o acuerdos no transparentes que benefician a 
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un grupo reducido de personas. Existiendo, la necesidad de encajar en una 
determinada comunidad empresarial puede llevar a que algunos empresa-
rios adopten creencias o comportamientos que no son auténticos, solo para 
obtener beneficios a corto plazo. 

Figura 47 
Percepciones de empresarios en Carchi por las creencias de otro empresario
 

La preocupación por las creencias de otro empresario se refleja en un por-
centaje del 45%, considerando que son un grupo relevante que puede verse 
afectado por la presión de dichas creencias. En el contexto de indiferente, el 
22% de los empresarios muestran apatía hacia las creencias de otros em-
presarios. En desacuerdo se encuentra otra parte importante de los empre-
sarios de Carchi (32%) que podían verse influenciados por la presión de las 
creencias de sus pares.

Figura 48 
Percepciones de empresarios en Nariño por las creencias de otro empresario 

Lo empresarios de Nariño (39%) están de acuerdo con considerar las 
creencias de otros empresarios, lo que puede reflejar que sus decisiones 
pueden verse influenciadas positiva o negativamente por estos actores. La 
indiferencia es mínima (3%) y el nivel de percepciones de desacuerdo es alto 
(59%). En este último caso, es muy difícil que las decisiones de los empresa-
rios se deriven del apremio de otros empresarios, esto refleja autonomía en 
este contexto. Al igual que en los tratados anteriores se denota la necesidad 
de poder profundizar estos estudios según la presencia de otros factores 
como las relaciones, las motivaciones, los contextos culturales y sociales, e 
inclusive la naturaleza de las creencias en particular.

Comparativo sobre percepciones de la Norma Social entre 
empresarios de Carchi y Nariño

La influencia de las normas sociales en el comportamiento empresarial 
constituye un elemento fundamental para comprender las dinámicas del 
emprendimiento sostenible en regiones transfronterizas. El análisis de las 
presiones normativas ejercidas por diferentes grupos de referencia (familia, 
amigos, personas importantes y otros empresarios) revela patrones distin-
tivos en la toma de decisiones empresariales entre las regiones de Carchi 
(Ecuador) y Nariño (Colombia), con implicaciones significativas para el desa-
rrollo de emprendimientos sostenibles.

En el contexto de la influencia familiar, se observa una marcada diferencia 
entre ambas regiones. Mientras que en Carchi aproximadamente el 50% de 
los empresarios considera importantes las creencias familiares en su toma 
de decisiones, en Nariño el 54% manifiesta un desacuerdo con esta influen-
cia. Esta divergencia sugiere diferentes aproximaciones al emprendimiento 
sostenible: en Carchi, la integración de valores familiares podría promover 
una visión más holística de la sostenibilidad, mientras que, en Nariño, la ma-
yor autonomía decisional podría facilitar la implementación de prácticas in-
novadoras sin las restricciones de las tradiciones familiares.

La influencia de las amistades cercanas presenta un contraste igualmente 
significativo. En Carchi, solo el 40% de los empresarios muestra preocupa-
ción por las opiniones de amigos, mientras que en Nariño este porcentaje 
alcanza el 77%. Como señala el documento, “la sociabilidad y el apego emo-
cional pueden convertirse en una palanca en el momento de hacer negocios 
y decidir cómo hacerlos”. Esta diferencia sugiere que el tejido social en Na-
riño podría facilitar la difusión de prácticas sostenibles a través de redes de 
pares, mientras que, en Carchi, la menor influencia de las amistades podría 
requerir mecanismos más formales para la promoción del emprendimiento 
sostenible.
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Respecto a la influencia de personas importantes, el estudio revela que en 
Carchi el 46% de los empresarios considera esta influencia significativa, mien-
tras que en Nariño solo el 40% la valora, con un notable 56% en desacuerdo. 
Esta diferencia podría tener implicaciones importantes para la implementa-
ción de políticas de sostenibilidad, sugiriendo que en Carchi las iniciativas li-
deradas por figuras de autoridad podrían tener mayor impacto, mientras que 
en Nariño se requeriría un enfoque más participativo y horizontal.

La percepción sobre otros empresarios muestra un patrón similar: en Car-
chi, el 45% considera importantes las creencias de sus pares, mientras que 
en Nariño solo el 39% lo hace, con un significativo 59% en desacuerdo. Esta 
divergencia sugiere diferentes aproximaciones a la colaboración empresarial 
y el aprendizaje entre pares en el contexto del emprendimiento sostenible.

Estas diferencias en las normas sociales tienen implicaciones significati-
vas para el desarrollo de estrategias de emprendimiento sostenible en am-
bas regiones. En Carchi, donde existe una mayor receptividad a las influen-
cias familiares y de personas importantes, las estrategias de promoción del 
emprendimiento sostenible podrían beneficiarse de un enfoque que integre 
valores familiares y autoridad tradicional. Por otro lado, en Nariño, donde se 
observa una mayor autonomía decisional pero una fuerte influencia de las 
amistades, las estrategias podrían enfocarse en el desarrollo de redes de 
pares y comunidades de práctica.

La investigación sugiere que “la falta de preocupación por las opiniones 
familiares puede llevar a un aislamiento emocional y a una desconexión de 
sus redes de apoyo personal”. Sin embargo, en el contexto del emprendi-
miento sostenible, esta autonomía también podría facilitar la adopción de 
prácticas innovadoras que desafíen los paradigmas tradicionales de nego-
cio. En conclusión, las diferencias observadas en las normas sociales entre 
Carchi y Nariño sugieren la necesidad de estrategias diferenciadas para la 
promoción del emprendimiento sostenible en cada región. Mientras que en 
Carchi las intervenciones podrían aprovechar las estructuras familiares y de 
autoridad existentes, en Nariño el enfoque podría centrarse en el fortale-
cimiento de redes de pares y la promoción de la innovación social a través 
de comunidades empresariales. Estas consideraciones son fundamentales 
para el diseño de políticas y programas que busquen fomentar el emprendi-
miento sostenible en ambas regiones fronterizas.
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Deseabilidad
percibida

C A P Í T U L O  4 .
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Como ya se ha mencionado, la deseabilidad empresarial percibida es el ni-
vel de creencia de una persona de que ha tenido éxito en la adquisición de 
un negocio concreto. Esto sugiere que un individuo debe favorecer un traba-
jo en el que pueda actuar de acuerdo con sus valores y que le permita tener 
éxito en esa ocupación ( Yasir et al., 2021). La deseabilidad emprendedora 
percibida está relacionada con el grado de atractivo del proceso empren-
dedor, en función de sus valores y creencias (Vuorio et al., 2018).  La influen-
cia de las actitudes culturales hacia la asunción de riesgos en las prácticas 
empresariales sostenibles. Los datos mostraron que las actitudes culturales 
hacia la asunción de riesgos desempeñaban un papel importante a la hora 
de promover u obstaculizar las prácticas empresariales sostenibles. 

Según el modelo del acontecimiento empresarial de Shapero, tres varia-
bles pueden predecir la intención de emprender: la deseabilidad percibida, 
la viabilidad percibida y la propensión a actuar.  Este último constructo re-
conoce que las intenciones son necesarias, pero no suficientes para llevar 
a cabo una acción. Esto se ve reforzado por la investigación de Vuorio et 
al. (2018) que afirma que la deseabilidad percibida y la viabilidad percibida 
están positivamente relacionadas con la intención de emprender de forma 
sostenible (Lediana et al., 2023). 

De acuerdo con el estudio de Douglas y Shepherd (2002), la actividad em-
presarial se correlaciona con la voluntad de asumir riesgos, lo que podría 
tener implicaciones para los esfuerzos de protección ambiental. Dado el es-
tado actual de degradación ambiental, los empresarios sostenibles pueden 
sentirse obligados a considerar medidas de protección ambiental al iniciar 
una empresa. Estos emprendedores priorizan los valores ambientales al 
crear valor comercial, ya que anticipan beneficios y ventajas dentro de la 
empresa (Khodaei et al., 2018). El grado en que se implementen prácticas 
sostenibles puede ayudar a los empresarios a identificar y generar valores 
ambientales. 

Cuando los valores ambientales son ampliamente reconocidos, valorados 
y popularizados, los empresarios están en mejores condiciones de adaptar 
sus esfuerzos hacia la implementación de un comportamiento sostenible. El 
grado en que los empresarios pretenden perseguir la sostenibilidad también 
se ve afectado por el reconocimiento del valor ambiental.

En Bangladesh, las normas culturales han enfatizado tradicionalmente los 
enfoques jerárquicos y reacios al riesgo en los negocios, lo que ha limita-
do la adopción de prácticas empresariales sostenibles. Muchos encuesta-
dos expresaron su preocupación por los riesgos financieros asociados a las 
prácticas sostenibles y el posible impacto negativo en los beneficios a corto 
plazo. El estudio identificó tres temas clave que influyeron en las prácticas 
empresariales sostenibles de las PYME de Bangladesh: las redes sociales, las 

actitudes culturales hacia la asunción de riesgos y las políticas y normativas 
gubernamentales. 

El primer tema, las redes sociales, desempeñó un papel fundamental en la 
promoción de prácticas empresariales sostenibles. Los datos mostraron que 
los empresarios con redes sociales sólidas eran más propensos a adoptar 
prácticas sostenibles, lo que sugiere que el capital social es un recurso impor-
tante para la iniciativa empresarial sostenible. El segundo lugar, las actitudes 
culturales hacia la asunción de riesgos, resultó ser un factor significativo que 
influye en las prácticas empresariales sostenibles. Los datos mostraron que 
las normas culturales de aversión al riesgo limitaban la adopción de prácticas 
sostenibles, ya que los empresarios daban prioridad a los beneficios a corto 
plazo frente a los objetivos de sostenibilidad a largo plazo. 

El tercer tema, las políticas y normativas gubernamentales, tuvo un impac-
to significativo en la adopción de prácticas sostenibles. Los datos sugieren 
que unas políticas y normativas gubernamentales claras y coherentes, jun-
to con incentivos fiscales y subvenciones, podrían ayudar a promover las 
prácticas empresariales sostenibles. Las conclusiones de este estudio po-
nen de relieve el importante papel que desempeñan las normas culturales 
en la configuración de las prácticas empresariales sostenibles en las PYME 
de Bangladesh. Según el estudio, las actitudes culturales hacia la asunción 
de riesgos, las redes sociales y la participación de la familia en las empresas 
pueden tener efectos tanto positivos como negativos en las prácticas em-
presariales sostenibles. 

Las conclusiones del estudio concuerdan con investigaciones anteriores 
sobre el espíritu empresarial en Bangladesh. Por ejemplo, un estudio de Banu 
& Khanam, (2020) descubrió que las actitudes culturales hacia la asunción 
de riesgos y la falta de acceso a la financiación eran barreras clave para el 
espíritu empresarial en Bangladesh (Emon & Khan, 2023). La percepción del 
riesgo no es sólo el juicio intuitivo y la actitud hacia el riesgo, sino también la 
comprensión subjetiva y el sentimiento psicológico de los decisores que se 
enfrentan a diversos riesgos objetivos en el proceso de toma de decisiones 
(Keh et al., 2002). 

En este estudio, la percepción del riesgo en el contexto de la iniciativa empresarial 
sostenible se determina como la medida de la probabilidad de éxito empresarial y 
la evaluación de la intensidad percibida por los individuos de los riesgos potenciales. 
Según la teoría de la cognición empresarial, en situaciones similares de toma de 
decisiones, existen diferencias en la cognición del riesgo entre los empresarios y los 
no empresarios. El nivel de riesgo subjetivo percibido por los empresarios es inferior 
al de los demás, por lo que adoptan un comportamiento de asunción de riesgos. 
Podemos inferir razonablemente que la formación de la intención emprendedora 
se ve afectada por el grado de percepción del riesgo individual (Chen et al., 2018). 
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La percepción del riesgo es una variable importante de la psicología cogni-
tiva. Su estudio desempeña un papel importante en el ámbito de la iniciativa 
empresarial sostenible. Los estudios pertinentes han demostrado que exis-
te una correlación entre la percepción del riesgo y la iniciativa empresarial 
sostenible (Sim et al., 1995). Ignorar la percepción del riesgo afecta al poder 
explicativo de los factores cognitivos en el ámbito del espíritu empresarial 
(Sim et al, 1992). Según la teoría de la utilidad esperada, ante la disyuntiva de 
elegir entre percepción de alto y bajo riesgo, los individuos suelen rechazar 
el comportamiento de asunción de riesgos de la percepción de alto riesgo 
(Tuo, 2015). En el ámbito de la iniciativa empresarial, el grado de percepción 
del riesgo también puede afectar al comportamiento empresarial sostenible. 

Se especula que la percepción del riesgo es un mediador entre la intención 
emprendedora, y el comportamiento emprendedor sostenible. Este estudio 
toma la percepción del riesgo como una variable intermedia del impacto 
de la intención emprendedora en el comportamiento emprendedor soste-
nible (Yang et al., 2022). La investigación de jóvenes con estudios superiores 
en Rumanía identificó los antecedentes de las intenciones empresariales 
sostenibles, concretamente los jóvenes que recibieron educación empresa-
rial básica o avanzada. La confirmación de las hipótesis de la investigación 
indican que el deseo y la viabilidad de emprender de forma sostenible se 
perciben como antecedentes directos del deseo y la viabilidad de empren-
der de forma sostenible y los factores de comportamiento como determi-
nantes del deseo y la viabilidad empresariales sostenibles percibidos por los 
encuestados, mientras que los valores medioambientales resultaron ser el 
elemento influyente de los factores del comportamiento conductual (Nit et 
al., 2022).  

El vínculo indirecto entre los valores medioambientales y la intención em-
presarial sostenible está doblemente mediado por los factores de compor-
tamiento y la percepción del deseo empresarial sostenible sólo si los es-
tudiantes encuestados siguieron una formación empresarial universitaria 
avanzada. Los estudiantes encuestados con un nivel avanzado de educa-
ción emprendedora adquirieron los conocimientos necesarios para identi-
ficar y acceder a fuentes de financiación para poner en marcha un negocio 
y estuvieron más expuestos a modelos emprendedores como resultado de 
contar ya con beneficios de inserción laboral y contacto directo con el en-
torno empresarial, lo que puede haber amplificado el efecto del atractivo 
percibido del comportamiento emprendedor sobre la intención emprende-
dora sostenible, incluso en el contexto de la crisis de la pandemia COVID-19 
(Nit et al., 2022). 

En otra investigación en el análisis de regresión se demuestra que: En pri-
mer lugar, los resultados confirman el efecto de la deseabilidad percibida, y 
ésta es también la relación más fuerte con intención emprendedora. Esto 

señala que tanto el deseo como la motivación para crear una empresa o 
convertirse en empresario son los que más influyen en la elección de carrera 
de los estudiantes. Además, también es posible entender que los estudian-
tes universitarios tienen percepciones y tendencias positivas hacia el em-
prendimiento. Esta hipótesis también está respaldada por otros estudios 
realizados en otras partes del mundo, como en Turquía con Uysal (2016) y en 
Sri Lanka con Dissanayake (2013) (Bui et al., 2020). 

En otro estudio los resultados muestran que el aumento de la conciencia-
ción/percepción del deseo, la capacidad de buscar y planificar la creación 
de una empresa, la capacidad de liderar y superar la adversidad, y también 
la propensión a actuar puede aumentar la intención emprendedora de los 
estudiantes universitarios (Bui et al., 2020).  

Por otra parte, los primeros resultados encontrados fueron que la expe-
riencia laboral previa, tal como el tomar riesgos, es primordial para empezar 
a emprender (Samperio-Casco & Navarrete-Báez, 2023). En otra investiga-
ción, a partir del Modelo Evento Emprendedor (Shapero et al., 1982) y la Teo-
ría del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991), se infiere que gran parte 
de estudiantes chinos tienen un elevado grado de deseabilidad, viabilidad, 
actitudes hacia el emprendimiento, normas subjetivas y percepción de con-
trol. Esto permite identificar a los estudiantes emprendedores para imple-
mentar acciones de educación de manera personalizada para aumentar sus 
conocimientos, ampliar sus destrezas y motivarles a emprender, mediante 
el apoyo al emprendimiento (Lin, 2022).

Utilizando el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) a través del aná-
lisis de estructuras de momentos (AMOS), se encontró un efecto positivo y 
significativo de la deseabilidad percibida sobre las intenciones empresaria-
les sostenibles y el reconocimiento de oportunidades. Este estudio propor-
ciona información valiosa en el ámbito de la iniciativa empresarial y ofrece 
directrices para los responsables políticos y los planificadores a la hora de 
elaborar políticas que promuevan la sostenibilidad empresarial y el empleo 
en Arabia Saudí (Abdelwahed, 2022). 

Las intenciones empresariales orientadas a la sostenibilidad están impul-
sadas por la deseabilidad empresarial y la actitud hacia la sostenibilidad 
(Vuorio et al., 2018). Perrini et al. (2010) identificaron que la sensibilidad ha-
cia un problema social fomenta la generación de ideas. En este sentido, una 
idea puede estar relacionada con una historia previa del individuo (Matzem-
bacher et al., 2019).

En su reciente estudio, Saeed et al. (2015) revelaron que la percepción de 
un entorno económico adecuado es el principal factor determinante de una 
actitud positiva hacia el emprendimiento. Fayolle y Liñán (2014) identifica-
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ron dos variables que contribuyen a la deseabilidad de la iniciativa empresa-
rial y, además a la intención de emprender: las variables individuales (moti-
vación, experiencia y rasgos personales) y variables contextuales (volatilidad 
del mercado, contexto económico, entorno social y familia) (Păunescu et al., 
2018).

El término espíritu empresarial se asocia a menudo con el desarrollo de 
empresas sostenibles, donde se requieren competencias clave. Lans et al. 
(2014) dedujeron la importancia de las habilidades interpersonales, traduci-
das en capacidades de comunicación y liderazgo, flexibilidad y competen-
cias relacionadas con la captación y retención de clientes, ya que los empre-
sarios son pagados directamente por los clientes. 

El deseo de seguir el camino del emprendimiento está altamente determi-
nado por la autoconfianza, la autoeficacia y un genuino sentido de logro. Es-
tudios significativos en el ámbito académico sobre la deseabilidad del espí-
ritu empresarial revelan la actitud positiva de los estudiantes que participan 
en diferentes proyectos colectivos, así como su gran disposición a cooperar 
y a implicar a más personas. Estudios recientes de Mosey y Wright (2007) 
demuestran una clara diferencia entre las personas con experiencia empre-
sarial previa y los principiantes en lo que se refiere a la deseabilidad del espí-
ritu empresarial, estando la primera categoría ya acostumbrada al proceso 
de adquisición de clientes y a otras tareas de gestión que los demás. 

La investigación de Paunescu y Blid (2017) sobre emprendedores sénior de 
Rumanía también revela que la deseabilidad de emprender aumenta con la 
edad hasta cierto punto, a partir del cual el índice disminuye con el enve-
jecimiento, a pesar de la existencia de determinados recursos y capacida-
des. Sin embargo, Moore y Mueller (2002) demostraron en su estudio que las 
personas que alcanzan la mediana edad están más interesadas en poner en 
marcha nuevas empresas.

La educación, los ingresos, la edad y el estatus social son fuertes deter-
minantes de la conveniencia de la iniciativa empresarial. Estudios como el 
de (Mamabolo et al., 2017) sostienen que un mayor nivel educativo es un 
factor significativo en las decisiones empresariales. Las empresas sosteni-
bles requieren planificación, así como habilidades directivas, técnicas e in-
terpersonales, que pueden adquirirse mediante el estudio y la preparación 
continuos. 

La investigación realizada por Mamabolo et al. (2017) confirma que, incluso 
en economías emergentes con sistemas educativos deficientes, los cursos de 
emprendimiento aumentan la deseabilidad de emprender y la intención em-
prendedora. Siguiendo la misma idea, la investigación realizada por Díaz-García 
(2015) en el ámbito académico prueba un mayor interés en la deseabilidad de 

emprender en los estudiantes tras completar un curso de emprendimiento. 

Segal et al. (2005) relacionaron un alto nivel educativo con la capacidad de 
encontrar nuevas oportunidades, analizar tendencias y liderar equipos de 
trabajo, todas ellas cualidades significativas para lanzar un negocio soste-
nible. Además, la investigación realizada por Bates (1995) revela un impacto 
positivo de la educación en la iniciativa empresarial de servicios profesiona-
les y una relación menos positiva entre los estudios académicos y el sector 
de la construcción. 

Un estudio más reciente realizado por Fellnhofer (2018) indica que las per-
cepciones de los individuos sobre la deseabilidad del emprendimiento y la 
intención emprendedora son significativamente diferentes antes y después 
de la exposición a narrativas emprendedoras. Por lo tanto, la deseabilidad 
del emprendimiento también podría verse afectada a través de la educa-
ción (Krueger et al., 1994). El apoyo social al emprendimiento procedente de 
fuentes relevantes (posiblemente programas educativos) podría aumentar 
la deseabilidad del emprendimiento (Riquelme et al, 2016). 

El deseo de entrar en el entorno empresarial está muy influido por el nivel 
de ingresos. Ampliado a la investigación académica, el estudio de Goethner 
et al. (2012) muestra que el deseo y la actitud positiva de las personas hacia 
el espíritu empresarial están muy influidos por la perspectiva de obtener ga-
nancias profesionales y materiales. Deli (2011) hizo hincapié en la motivación 
por necesidad para elegir el camino del emprendimiento, con la estabilidad 
financiera como determinante significativo.

La revisión de literatura muestra que la estabilidad frente a la presión so-
cial y la viabilidad del espíritu empresarial influyen en gran medida en la de-
seabilidad percibida del espíritu empresarial. Cuanto mayor es la estabilidad 
social y mayor la viabilidad, mayor es la deseabilidad del espíritu empresa-
rial. La estabilidad frente a la presión del entorno familiar y social es lo que 
más influye en la percepción de la conveniencia de emprender. Además, las 
competencias, las aptitudes y los recursos apoyan el espíritu empresarial y 
tienen el segundo mayor impacto sobre la deseabilidad percibida de la ini-
ciativa empresarial. Esto confirma los resultados de Fishbein y Ajzen (2010), 
quienes señalaron que la mejor manera de predecir las intenciones empren-
dedoras de los individuos es medir sus posibilidades de emprendimiento. 

Los resultados están en consonancia con el hallazgo de Fitzsimmons y Douglas 
(2011) que destaca la importancia de la viabilidad percibida en la predicción de la 
deseabilidad. Además, nuestros resultados confirman los hallazgos de Shapero 
y Sokol (1982) y Krueger et al. (2000) que destacan la influencia positiva de la 
autoeficacia empresarial y la viabilidad percibida en la deseabilidad del indivi-
duo hacia la creación de nuevas empresas. De hecho, los individuos que confían 
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en sus habilidades y capacidades para poner en marcha sus propios negocios 
tienden a estar muy motivados para crear una nueva empresa (Lee et al., 2011). 

La investigación también indica que la “comodidad a la hora de captar 
clientes” y la “edad” influyen significativamente en la deseabilidad del es-
píritu empresarial. Cuanto mayor es la incomodidad con la identificación y 
retención de clientes y cuanto mayor es la edad, menor es la deseabilidad 
del emprendimiento. Además, la conveniencia de emprender y trabajar por 
cuenta propia disminuye con la edad. Además, la edad influye en gran medi-
da en el nivel de comodidad a la hora de captar clientes. 

Cuanto mayores son los individuos, menos cómodos se sienten a la hora 
de buscar y captar clientes por cuenta propia. Schoon y Duckworth (2012) 
descubrieron que las personas mayores creen que sus oportunidades y ha-
bilidades empresariales son más limitadas en comparación con las perso-
nas más jóvenes, lo que tiene un impacto negativo en la autoconfianza y la 
preferencia por el riesgo. La investigación indica que el nivel educativo no 
influye significativamente en la deseabilidad percibida del emprendimiento.  
Coinciden con las conclusiones de Praag y Ophem (1995), que revelan que en 
los países en desarrollo parece que la educación no influye en la decisión de 
emprender (Păunescu et al., 2018).

En otra investigación sobre la educación empresarial se estableció que 
esta última aumenta la intención emprendedora de los estudiantes univer-
sitarios de administración de Indonesia.  Los resultados indican que la va-
riable deseabilidad percibida influye positiva y significativamente en las in-
tenciones emprendedoras de los estudiantes universitarios de gestión.  Esto 
está en consonancia con Bui et al. (2020) y Vuorio et al. (2018), que afirmaron 
que la deseabilidad percibida tenía la mayor influencia en las intenciones 
emprendedoras de los estudiantes. 

El deseo y la motivación para convertirse en empresario tienen la mayor 
influencia en la elección de carrera de los estudiantes. Por lo tanto, el deseo 
se convierte en el principal determinante a la hora de decidir convertirse en 
empresario. El indicador con mayor puntuación es el placer de ser empresa-
rio. Esto denota que el interés de los estudiantes por el espíritu empresarial 
aumenta cuando se sienten felices de crear una empresa. El deseo de con-
vertirse en empresario es la clave principal para fomentar el interés de los 
estudiantes por el espíritu empresarial. Este interés crece a través de expe-
riencias divertidas en el aprendizaje, como la formación en espíritu empre-
sarial y los planes de empresa. Los estudiantes canalizan de forma creativa 
sus ideas empresariales en un plan y eligen ser empresario como su elección 
profesional al graduarse en la universidad (Astiana et al., 2022). 

En el estudio sobre la intención emprendedora de empresarios potenciales 
y existentes de la zona sur de Nigeria (Delta, Edo y Bayelsa). Se estableció 
que la deseabilidad percibida es una de las principales dinámicas que in-
fluyen en la intención de emprender. La implicación es que la deseabilidad 
percibida influye en la intención de emprender (Egberi & Ighoroje, 2021). En 
adición, el estudio Rasgos de personalidad de emprendedores sociales: El 
efecto mediador de la deseabilidad percibida, y la viabilidad percibida, los 
autores parten de la base de que convertirse en empresario social es tan 
arriesgado como convertirse en cualquier empresario comercial, por lo que 
el emprendimiento social sólo resulta atractivo para quienes son personas 
muy motivadas y propensas a asumir riesgos. En otras palabras, la propen-
sión al riesgo tiene un fuerte efecto positivo en la actitud hacia el compor-
tamiento, similar al concepto de deseabilidad percibida utilizada por los in-
vestigadores (Tan et al., 2021). 

Además, Schlaegel y Koenig (2014), entre otros, habían encontrado una 
asociación positiva entre la factibilidad percibida y el emprendimiento. Por 
otro lado, Schlaegel y Koenig (2014), entre otros, habían encontrado una aso-
ciación significativa entre al menos algunos elementos de la deseabilidad 
percibida y la intención emprendedora (Torres-Ortega, 2022). Por último, en 
el estudio de exploración de las intenciones emprendedoras de los estu-
diantes del programa de gestión en una escuela de negocios de Ahmeda-
bad.  El análisis de correlación indicó una fuerte relación positiva de la de-
seabilidad percibida con las intenciones empresariales, lo que indica que la 
voluntad o el deseo de emprender era el determinante clave en el proceso 
de tomar la decisión de ser empresario como lo respalda el estudio realizado 
por (Ranga et al., 2019). 

La deseabilidad percibida hacia el emprendimiento soste-
nible en la Zona de Integración Fronteriza: Ecuador – Co-
lombia

A continuación, se exponen los resultados de las percepciones de los em-
presarios de Carchi y Nariño que tan deseable sería para ellos estar en situa-
ciones de emprendimiento sostenible.

1.	 Percepciones sobre disfrutar operando negocios sostenibles. – Que 
los empresarios disfruten operando negocios sostenibles implica un cambio 
fundamental en la mentalidad empresarial, donde la sostenibilidad no se 
percibe como una obligación o carga, sino como una fuente de satisfacción 
y valor. Esto tiene implicaciones significativas: aumenta la probabilidad de 
que se implementen prácticas sostenibles de manera proactiva y genuina, 
fomenta la innovación en modelos de negocio eco-amigables, mejora la 
reputación empresarial, atrae a consumidores e inversores conscientes, y 
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puede influir positivamente en políticas corporativas y gubernamentales. A 
largo plazo, este disfrute puede conducir a un cambio sistémico en cómo se 
concibe y opera el mundo de los negocios, alineando los objetivos económi-
cos con los ambientales y sociales.

Figura 49 
Percepciones sobre disfrutar operando negocios sostenibles de empresarios 
de Carchi
 

Para este caso se expone una actitud mayoritariamente positiva, porque 
el 69.25% de los empresarios están de acuerdo (29.61%) o totalmente de 
acuerdo (39.64%) con disfrutar la operación de negocios sostenibles. Esto 
indica una percepción predominantemente favorable hacia la sostenibili-
dad empresarial. Se considera que hay un fuerte compromiso de un grupo 
significativo, ya que casi el 40% está “totalmente de acuerdo”, lo que sugiere 
un núcleo de empresarios con un compromiso sólido y entusiasta hacia los 
negocios sostenibles. 

Pero, se observa que hay un grado de indiferencia considerable, un buen 
grupo (23.01%) se muestra indiferente, lo que podría indicar falta de expe-
riencia con prácticas sostenibles, incertidumbre sobre sus beneficios, o la 
percepción de que la sostenibilidad no afecta significativamente su disfrute 
del negocio. Al final se observa también que hay una resistencia minoritaria: 
Solo el 7.75% está en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, lo que repre-
senta una pequeña fracción de empresarios que no disfrutan o no ven valor 
en operar negocios sostenibles.

Las implicaciones de estos resultados pueden ser:

-	 Oportunidad de crecimiento: El alto porcentaje de actitudes positi-
vas sugiere un terreno fértil para la expansión de prácticas empresariales 
sostenibles.

-	 Potencial educativo: El grupo indiferente representa una oportuni-
dad para educación y concientización sobre los beneficios de la sosteni-
bilidad empresarial.

-	 Cambio cultural en marcha: Los resultados indican un cambio cul-
tural significativo hacia la valoración de la sostenibilidad en el ámbito 
empresarial.

-	 Posible brecha entre actitud y acción: Aunque muchos disfrutan la 
idea, esto no necesariamente se traduce en implementación. Sería va-
lioso investigar la correlación entre el disfrute expresado y las acciones 
sostenibles reales.

-	 Potencial para políticas de apoyo: Los resultados positivos podrían 
justificar políticas gubernamentales que incentiven y faciliten la adop-
ción de prácticas sostenibles en las empresas.

-	 Desafío de conversión: Aunque minoritario, el grupo en desacuerdo 
podría requerir estrategias específicas para cambiar sus percepciones y 
prácticas.

En general, estos resultados son alentadores para el futuro de los negocios 
sostenibles, indicando una base sólida de empresarios que no solo aceptan, 
sino que disfrutarían operando de manera sostenible. Sin embargo, aún hay 
espacio para mejorar la comprensión y el compromiso en una parte signifi-
cativa de la comunidad empresarial.

Figura 50 
Percepciones sobre disfrutar operando negocios sostenibles de empresarios 
de Nariño
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Para el caso colombiano (Nariño) el acuerdo es abrumador, porque un im-
presionante 91.82% de los empresarios están de acuerdo (7.39%) o total-
mente de acuerdo (84.43%) con disfrutar operando negocios sostenibles. 
Esto representa una aceptación casi unánime. Esto indica un compromiso 
muy fuerte con la sostenibilidad empresarial. La indiferencia es mínima, solo 
el 4.75% se muestra indiferente, una reducción significativa respecto a la 
figura anterior. La resistencia es marginal, en sí apenas un 3.43% está en 
desacuerdo (0.26%) o totalmente en desacuerdo (3.17%), lo que representa 
una fracción muy pequeña de empresarios con opiniones negativas. 

Estos resultados muestran implicaciones sobre un cambio de paradigma, 
debido a que los resultados sugieren un cambio de paradigma significativo 
en la cultura empresarial hacia la sostenibilidad. también existe oportuni-
dad de liderazgo, en vista de que un apoyo tan fuerte, muestran un grupo 
de empresarios que podría liderar la transformación hacia prácticas empre-
sariales más sostenibles en sus respectivos sectores. Además, el alto nivel 
de entusiasmo podría traducirse en una mayor innovación en prácticas y 
modelos de negocio sostenibles. Existiendo la posibilidad de demandar po-
líticas de apoyo en virtud de que este grupo podría ser un fuerte defensor 
de políticas gubernamentales que favorezcan y recompensen las prácticas 
empresariales sostenibles, ya que, con tantos empresarios alineados, hay un 
gran potencial para colaboraciones intersectoriales en iniciativas de soste-
nibilidad.

En consecuencia, estos resultados son excepcionalmente positivos para el 
futuro de los negocios sostenibles. Indican no solo una aceptación generali-
zada, sino un entusiasmo justificado por operar de manera sostenible. Este 
escenario presenta una oportunidad única para una transformación signifi-
cativa en el mundo empresarial hacia prácticas más sostenibles y respon-
sables. Sin embargo, es importante traducir este entusiasmo en acciones 
concretas y medibles para lograr un impacto real y duradero.

2.	 Percepciones sobre disfrutar trabajando en empresas sostenibles. 
– Disfrutar trabajando en empresas sostenibles implica una experiencia la-
boral gratificante que combina la alineación de valores personales con ob-
jetivos corporativos éticos, proporcionando un fuerte sentido de propósito 
más allá de las ganancias financieras. Este entorno fomenta la innovación 
en soluciones a desafíos ambientales y sociales, ofreciendo oportunidades 
de aprendizaje continuo y desarrollo profesional en un sector en crecimien-
to. La cultura laboral en estas empresas suele priorizar la responsabilidad 
social y ambiental, creando un ambiente colaborativo con colegas afines y 
promoviendo un mejor equilibrio entre trabajo y vida personal. La satisfac-
ción deriva de contribuir tangiblemente a un futuro más sostenible, permi-
tiendo a los empleados sentir orgullo por su trabajo y ver el impacto directo 
de sus esfuerzos en mejoras ambientales y sociales concretas.

Figura 51 
Percepciones de empresarios de Carchi sobre disfrutar trabajando en empre-
sas sostenibles

Aquí se puede observar una distribución más equilibrada, porque la distri-
bución de respuestas muestra una curva más suave, indicando una diversi-
dad de opiniones. Esto sugiere un entorno empresarial más heterogéneo en 
cuanto a la adopción de prácticas sostenibles. Existe un alto porcentaje de 
indiferentes (24.60%), que representa casi un cuarto de los encuestados, lo 
cual es significativo, esto puede indicar falta de conocimiento, experiencia 
o percepción de relevancia de la sostenibilidad en sus operaciones y ofre-
ce una oportunidad crucial para educación y demostración de beneficios 
tangibles. Por el otro lado, existe un apoyo moderado pero mayoritario, con 
el 67.65% de acuerdo o totalmente de acuerdo muestra una tendencia po-
sitiva. Se sugiere que la sostenibilidad es vista favorablemente, pero quizás 
no como una prioridad absoluta. Aunque la resistencia es baja, pero está 
presente, puede ser considerada para encontrar las razones de la apatía. Por 
último, el 7.74% en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, aunque minori-
tario, este grupo podría representar desafíos en la implementación de prác-
ticas sostenibles. 

Estos resultados muestran potencial de crecimiento, porque la distribución 
sugiere que hay espacio para mejorar la percepción y el disfrute de prácti-
cas sostenibles. El grupo de indecisos podría inclinarse hacia una visión más 
positiva con las estrategias adecuadas. Y se puede observar la necesidad de 
programas de capacitación y concienciación personalizados, la oportunidad 
para compartir casos de éxito y beneficios concretos de la sostenibilidad y 
el potencial para crear comunidades de práctica que fomenten el intercam-
bio de experiencias.
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Figura 52
Percepciones de empresarios de Nariño sobre disfrutar trabajando en empre-
sas sostenibles

Para este caso se expone aceptación mayoritaria, porque la respuesta más 
destacada es “Totalmente de acuerdo” con un 79,68% de los encuestados. 
Esto indica que una gran mayoría de los empresarios disfruta plenamen-
te trabajando en empresas sostenibles. También muestra una opinión po-
sitiva general, porque si sumamos las respuestas “Totalmente de acuerdo” 
(79,68%) y “De acuerdo” (10,29%), obtenemos un total de 89,97% de opi-
niones favorables. Esto sugiere que casi 9 de cada 10 empresarios tienen 
una percepción positiva sobre trabajar en empresas sostenibles. Existe una 
baja oposición, debido a que las respuestas negativas son minoritarias. Solo 
el 3,17% está “Totalmente en desacuerdo” y el 2,11% está “En desacuerdo”, 
sumando un total de 5,28% de opiniones desfavorables. La indiferencia es 
limitada, solamente un 4,75% se muestra “Indiferente”, lo que representa 
una pequeña fracción de empresarios que no tienen una opinión fuerte en 
ninguna dirección. En estas condiciones se observa una polarización míni-
ma, existiendo una clara inclinación hacia las opiniones positivas, con muy 
poca polarización entre extremos.

Este análisis sugiere que trabajar en empresas sostenibles es una experien-
cia muy gratificante para la gran mayoría de los empresarios encuestados. 
La abrumadora respuesta positiva indica que los aspectos mencionados 
anteriormente sobre disfrutar en empresas sostenibles (como la alineación 
de valores, el sentido de propósito, la innovación, etc.) son ampliamente ex-
perimentados y apreciados por los empresarios en este sector. La baja tasa 
de desacuerdo e indiferencia podría indicar que las empresas sostenibles 
están logrando o podrían crear entornos de trabajo satisfactorios y signifi-
cativos para sus líderes y empleados, lo que podría ser un factor importante 
para atraer y retener talento en el sector de la sostenibilidad.

3.	 Percepciones sobre ser un entusiasta de la actividad empresarial 
sostenible. – Un empresario entusiasta de la actividad empresarial sosteni-
ble se caracteriza por su visión a largo plazo y su compromiso con el triple 
impacto (económico, social y ambiental). Este enfoque implica una innova-
ción constante en búsqueda de prácticas más sostenibles, una disposición 
a invertir significativamente en iniciativas verdes, y un liderazgo transfor-
macional que inspira a otros. Se distingue por su transparencia operativa, 
su colaboración activa con diversos stakeholders, y su dedicación a la edu-
cación continua en temas de sostenibilidad. Además, implementa sistemas 
de medición de impacto más allá de lo financiero, aboga por políticas que 
fomenten la sostenibilidad en su industria, y busca constantemente formas 
de amplificar su impacto positivo. Este entusiasmo no solo transforma su 
propia empresa, sino que también influye positivamente en su sector y en la 
comunidad empresarial más amplia, promoviendo un cambio hacia prácti-
cas más responsables y sostenibles.

Figura 53
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre ser un entusiasta de la acti-
vidad empresarial sostenible

Actitud mayoritariamente positiva, el 37,59% está “Totalmente de acuer-
do” y el 31,21% está “De acuerdo”. Sumando estos porcentajes, obtenemos 
un 68,8% de respuestas positivas, lo que indica que más de dos tercios de 
los empresarios encuestados se consideran entusiastas de la actividad em-
presarial sostenible. 

La indiferencia es significativa, un 22,78% se muestra “Indiferente”, lo cual 
es un porcentaje considerable. Esto podría indicar que casi un cuarto de los 
empresarios aún no tiene una posición definida sobre la sostenibilidad en 
sus negocios. También existe una oposición minoritaria, el 5,92% está “En 
desacuerdo” y el el 2,51% está “Totalmente en desacuerdo”; en total, solo 
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el 8,43% muestra una actitud negativa hacia la actividad empresarial sos-
tenible. Bajo estas condiciones de respuesta se observa una polarización 
moderada, ya que hay una clara inclinación hacia las opiniones positivas, 
pero también existe un grupo significativo de indecisos. Estas respuestas 
sugieren que hay una tendencia positiva hacia la sostenibilidad empresarial, 
con la mayoría de los empresarios mostrando entusiasmo. 

Existe un grupo importante de empresarios que aún no están convencidos 
o no han definido su posición sobre la sostenibilidad en sus negocios. La re-
sistencia activa a la sostenibilidad empresarial es baja, lo que podría indicar 
una aceptación general del concepto, incluso entre aquellos que no se con-
sideran entusiastas. Por lo cual se presentan oportunidades para educar y 
convencer al grupo “indiferente”, ya que representan un segmento significa-
tivo que podría inclinarse hacia una postura más positiva con la información 
y los incentivos adecuados.

El alto porcentaje de respuestas positivas sugiere que muchos empresa-
rios están reconociendo la importancia y los beneficios de incorporar prácti-
cas sostenibles en sus modelos de negocio. Esta distribución de respuestas 
indica un panorama generalmente favorable para el desarrollo de la acti-
vidad empresarial sostenible, con un potencial de crecimiento si se logra 
motivar al grupo indiferente.

Figura 54
Percepciones de empresarios de Nariño sobre ser un entusiasta de la actividad 
empresarial sostenible

Para el caso colombiano, (Nariño), la actitud es altamente positiva (El 
66,75% está “Totalmente de acuerdo” y el 11,35% está “De acuerdo”), por lo 
que, sumando estos porcentajes, obtenemos un 78,1% de respuestas positi-
vas, lo cual indica que más de tres cuartos de los empresarios encuestados 

se consideran entusiastas de la actividad empresarial sostenible. La indife-
rencia reducida, porque solo un 8,18% se muestra “Indiferente”, siendo un 
porcentaje relativamente bajo. La oposición es minoritaria, (el 5,80% está 
“En desacuerdo” y el 7,92% está “Totalmente en desacuerdo”), en total, el 
13,72% muestra una actitud negativa hacia la actividad empresarial soste-
nible. Esto implica una polarización clara, debido a que hay una fuerte incli-
nación hacia las opiniones positivas, con una clara mayoría en la categoría 
“Totalmente de acuerdo”.

Estas respuestas sugieren que existe un entusiasmo generalizado por la 
sostenibilidad empresarial, con una gran mayoría de empresarios mostran-
do un fuerte compromiso. El grupo de indecisos es relativamente pequeño, 
lo que indica que la mayoría de los empresarios han tomado una posición 
definida sobre la sostenibilidad. Aunque hay una minoría que se opone a la 
idea, es significativamente menor que el grupo que la apoya. Por tanto, el 
alto porcentaje de respuestas “Totalmente de acuerdo” sugiere que muchos 
empresarios no solo apoyan la idea, sino que están fuertemente compro-
metidos con ella. Esta distribución indica un ambiente muy favorable para 
el desarrollo y la expansión de prácticas empresariales sostenibles, lo que 
conlleva a que podría haber oportunidades para abordar las preocupaciones 
del pequeño grupo que está en desacuerdo, posiblemente a través de edu-
cación o demostrando los beneficios tangibles de las prácticas sostenibles.

4.	 Percepciones sobre afrontar nuevos retos de sostenibilidad. – Estar 
de acuerdo en afrontar nuevos retos de sostenibilidad implica para los em-
presarios una disposición proactiva a adaptar y transformar sus modelos 
de negocio en respuesta a las crecientes demandas ambientales y sociales. 
Esto conlleva una mentalidad de innovación constante, la voluntad de inver-
tir en tecnologías y prácticas más sostenibles, y la capacidad de anticipar y 
gestionar riesgos relacionados con la sostenibilidad. Los empresarios deben 
estar dispuestos a repensar sus cadenas de suministro, procesos de pro-
ducción y estrategias de mercado para reducir su huella ecológica y mejorar 
su impacto social. También implica un compromiso con la transparencia, la 
responsabilidad corporativa y la colaboración con diversos stakeholders, 
incluyendo comunidades locales, gobiernos y organizaciones no guberna-
mentales. Afrontar estos retos requiere flexibilidad, resiliencia y una visión 
a largo plazo que equilibre el éxito económico con la responsabilidad am-
biental y social, lo que puede conllevar desafíos a corto plazo, pero también 
oportunidades significativas para la innovación, diferenciación en el merca-
do y creación de valor sostenible a largo plazo.
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Figura 55
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre afrontar nuevos retos de sos-
tenibilidad 

Existe una actitud mayoritariamente positiva, ya que, sumando estos por-
centajes, obtenemos un 66,29% de respuestas positivas, lo que indica que 
dos tercios de los empresarios encuestados están dispuestos a afrontar 
nuevos retos de sostenibilidad. La indiferencia es significativa, un 23,01% se 
muestra “Indiferente”, lo cual representa casi un cuarto de los encuestados. 
Este es un porcentaje considerable que sugiere que una parte importante 
de los empresarios aún no ha tomado una posición clara sobre estos nue-
vos desafíos. También se expone una oposición minoritaria, en total, solo el 
10,71% muestra una actitud negativa hacia afrontar nuevos retos de soste-
nibilidad.

En consecuencia, se observa una distribución asimétrica positiva, porque 
hay una clara inclinación hacia las opiniones positivas, con la mayoría de 
las respuestas concentradas en las categorías de acuerdo y totalmente de 
acuerdo. Entonces, existe una disposición general positiva entre los empre-
sarios para enfrentar nuevos retos de sostenibilidad, lo que podría facilitar 
la implementación de políticas y prácticas sostenibles en el sector empre-
sarial. El grupo significativo de indecisos representa una oportunidad para 
la educación y concienciación sobre la importancia de la sostenibilidad en 
los negocios. La baja resistencia activa indica que incluso aquellos que no 
están completamente convencidos no se oponen firmemente a la idea de 
afrontar estos retos.

El alto porcentaje de respuestas positivas sugiere un terreno fértil para la 
innovación y el desarrollo de soluciones sostenibles en el ámbito empresa-
rial. Puede haber necesidad de abordar las preocupaciones o barreras perci-
bidas por el pequeño grupo que está en desacuerdo, posiblemente a través 

de casos de estudio exitosos o demostrando los beneficios económicos de 
las prácticas sostenibles.		

Figura 56
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre afrontar nuevos retos de sos-
tenibilidad

La figura expone una polarización extrema, esto muestra una división sig-
nificativa en las opiniones, con fuertes sentimientos en ambos extremos. La 
mayoría positiva, sumando “Totalmente de acuerdo” (49,34%) y “De acuer-
do” (12,40%), obtenemos un 61,74% de respuestas positivas. Pero también 
existe una minoría en desacuerdo, combinando “Totalmente en desacuer-
do” (25,33%) y “En desacuerdo” (5,54%), tenemos un 30,87% de opiniones 
negativas. La indiferencia e baja, porque solo un 7,39% se muestra “Indife-
rente”, lo que sugiere que la mayoría de los empresarios tienen una opinión 
formada sobre el tema. Por este motivo la distribución es asimétrica, hay 
una inclinación hacia las opiniones positivas, pero con un grupo significativo 
en fuerte oposición.

Este análisis sugiere que existe una división clara en el sector empresa-
rial sobre afrontar nuevos retos de sostenibilidad, con un grupo mayoritario 
a favor y otro significativo en contra. La baja indiferencia indica que es un 
tema que genera opiniones fuertes, con pocos empresarios sin una posi-
ción definida. Aunque la mayoría está a favor, el alto porcentaje de oposición 
fuerte (25,33% totalmente en desacuerdo) sugiere que podría haber resis-
tencia significativa a la implementación de nuevas prácticas sostenibles. 
El alto porcentaje de respuestas “Totalmente de acuerdo” indica un núcleo 
fuerte de empresarios muy comprometidos con la sostenibilidad. Pero, la 
polarización sugiere la necesidad de un diálogo y educación más profundos 
en el sector empresarial sobre los beneficios y desafíos de la sostenibilidad. 
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Podría haber factores específicos (como el sector industrial, el tamaño de 
las empresas, o la región) influyendo en esta división de opiniones.

En resumen, esta figura muestra un panorama complejo y dividido en 
cuanto a la disposición de los empresarios para afrontar nuevos retos de 
sostenibilidad. Aunque hay una inclinación positiva general, la fuerte oposi-
ción de un cuarto de los encuestados sugiere que cualquier iniciativa de sos-
tenibilidad en este grupo empresarial podría enfrentar desafíos significati-
vos y requerirá estrategias cuidadosas de implementación y comunicación.

5.	 Percepciones sobre crear nuevos productos sostenibles. – Estar de 
acuerdo en crear nuevos productos sostenibles implica para los empre-
sarios un compromiso significativo con la innovación y la responsabilidad 
ambiental. Este enfoque conlleva varios aspectos importantes como: la 
innovación y desarrollo, invertir en investigación y desarrollo para diseñar 
productos que minimicen el impacto ambiental durante todo su ciclo de 
vida; el cambio en los procesos de producción, adaptar o rediseñar los pro-
cesos de fabricación para reducir el consumo de recursos y la generación 
de residuos; la selección de materiales, optar por materias primas renova-
bles, recicladas o de bajo impacto ambiental; la consideración del ciclo de 
vida, diseñar productos teniendo en cuenta su durabilidad, reparabilidad y 
reciclabilidad; los nuevos modelos de negocio, explorar conceptos como la 
economía circular o los sistemas producto-servicio; la inversión inicial, estar 
dispuesto a realizar inversiones significativas en tecnología y procesos más 
sostenibles; la educación del consumidor, desarrollar estrategias de marke-
ting y comunicación para educar a los consumidores sobre los beneficios 
de los productos sostenibles; el cumplimiento normativo, mantenerse al día 
con las regulaciones ambientales cambiantes y, a menudo, adelantarse a 
ellas; la colaboración, trabajar con proveedores, clientes e incluso competi-
dores para desarrollar soluciones sostenibles en toda la cadena de valor; la 
medición y transparencia, implementar sistemas para medir y comunicar el 
impacto ambiental de los productos; la gestión de riesgos, anticipar y miti-
gar los riesgos asociados con la dependencia de recursos no renovables o 
prácticas insostenibles; las oportunidades de mercado, identificar y aprove-
char nuevos nichos de mercado para productos sostenibles.

Esta disposición refleja una visión a largo plazo del negocio, reconociendo 
que la sostenibilidad no solo es una responsabilidad ética, sino también una 
oportunidad para la innovación, la diferenciación en el mercado y la creación 
de valor a largo plazo.

Figura 57
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre crear nuevos productos sostenibles

Una minoría significativa de empresarios no está dispuesta a crear nuevos 
productos sostenibles, lo que puede indicar escepticismo o falta de inte-
rés en la sostenibilidad como estrategia de innovación. Otro grupo pequeño 
también muestra reticencia, lo que sugiere que, en total, un 23.46% de los 
empresarios están en desacuerdo en algún grado con la idea de crear pro-
ductos sostenibles. Una parte considerable de los empresarios (más de una 
cuarta parte) no tiene una postura clara sobre el tema. Esto puede sugerir 
falta de información o convicción sobre los beneficios o riesgos asociados 
con la creación de productos sostenibles. Y, casi la mitad de los empresarios 
(49.66%) está de acuerdo o totalmente de acuerdo en crear nuevos produc-
tos sostenibles, lo cual es positivo. Sin embargo, la división casi equilibrada 
entre quienes están a favor, en contra y los indiferentes indica que, aunque 
hay un interés, la aceptación no es universal.

Estos resultados muestran desafíos y oportunidades, la opinión está divi-
dida, lo que indica un desafío para quienes promueven la sostenibilidad en 
la industria. Sin embargo, la casi mitad que apoya la creación de productos 
sostenibles representa una oportunidad para liderar un cambio hacia la sos-
tenibilidad. Además, existe necesidad de sensibilización, porque la alta tasa 
de indiferencia sugiere la necesidad de mayor sensibilización y formación 
para que los empresarios comprendan los beneficios de la sostenibilidad. 
Las iniciativas para promover la sostenibilidad deben considerar esta diver-
sidad de opiniones, quizás adaptando mensajes y estrategias para abordar 
las preocupaciones de los diferentes grupos de empresarios. Al final, mien-
tras que hay un grupo considerable de empresarios dispuestos a apoyar la 
sostenibilidad, existe un espacio para trabajo adicional en la promoción y 
educación sobre los beneficios de crear productos sostenibles.
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Figura 58 
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre crear nuevos productos sostenibles

Una importante mayoría de empresarios no está dispuesta a crear nuevos 
productos sostenibles. Esto sugiere una fuerte resistencia hacia la sosteni-
bilidad, posiblemente debido a preocupaciones sobre costos, riesgos perci-
bidos, o falta de confianza en la rentabilidad de productos sostenibles. En 
desacuerdo (8.18%) se encuentra un pequeño porcentaje adicional, lo que 
refuerza la tendencia de negativa hacia la creación de productos sosteni-
bles. El grupo de indiferentes (4.75%), es reducido, y no tiene una opinión 
clara, indicando que la sostenibilidad no es un factor relevante para ellos 
en la toma de decisiones. Solamente un 20.84% de los empresarios está a 
favor de la creación de productos sostenibles, lo cual es significativamente 
menor en comparación con la proporción de empresarios en desacuerdo.

Las implicaciones de estas respuestas muestran una resistencia signifi-
cativa, la mayoría de los empresarios en este grupo no están dispuestos a 
invertir en productos sostenibles. Esto sugiere que las barreras percibidas 
son altas y la percepción de los beneficios es baja.  También existen desafíos 
en la promoción, porque las iniciativas para fomentar la sostenibilidad en 
este grupo enfrentan un desafío mayor, y sería necesario abordar las pre-
ocupaciones específicas de estos empresarios para cambiar su postura. 
Pero existe un segmento pequeño favorable, aunque pequeño, el segmento 
que está de acuerdo o totalmente de acuerdo representa una oportunidad 
para explorar y posiblemente liderar pequeños cambios dentro del sector. 
Este grupo de empresarios muestra una resistencia considerable hacia la 
creación de productos sostenibles, lo que sugiere que cualquier intento de 
promover la sostenibilidad deberá enfrentarse a desafíos significativos, re-
quiriendo un enfoque estratégico bien fundamentado para cambiar percep-
ciones y actitudes.

6.	 Percepciones sobre ser creativo e innovador. – Que los empresarios 
estén de acuerdo en ser creativos e innovadores implica que reconocen la 
importancia de generar nuevas ideas y adoptar enfoques originales para 
mantenerse competitivos y relevantes en el mercado. Esto sugiere una dis-
posición a explorar nuevas oportunidades, mejorar productos o servicios 
existentes, y adaptarse a cambios y tendencias emergentes. Esta actitud 
también puede impulsar la diferenciación en el mercado, permitir la expan-
sión en nuevos nichos, y contribuir al desarrollo sostenible de la empresa, 
fortaleciendo su capacidad para enfrentar desafíos y aprovechar oportuni-
dades en un entorno dinámico.

Figura 59 
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre ser creativo e innovador

Solo una pequeña minoría de empresarios no está de acuerdo con ser crea-
tivos e innovadores, lo que indica que la mayoría reconoce la importancia de 
la creatividad e innovación en sus negocios. El grupo indiferente (20.73%) 
es una parte significativa de los empresarios, lo que podría reflejar una fal-
ta de comprensión del valor de la innovación o incertidumbre sobre cómo 
aplicarla en su contexto específico. Más del 70% de los empresarios están 
de acuerdo o totalmente de acuerdo en ser creativos e innovadores, lo que 
sugiere un fuerte apoyo a la adopción de nuevas ideas y métodos para me-
jorar o diferenciarse en el mercado. 

La figura refleja un consenso positivo entre los empresarios sobre la im-
portancia de la creatividad y la innovación, con una mayoría clara que apoya 
estas prácticas. Sin embargo, la presencia de un grupo relativamente gran-
de de empresarios indiferentes podría indicar que, aunque valoran la inno-
vación, podrían necesitar más orientación o recursos para implementarla 
eficazmente. El hecho de que solo una pequeña minoría esté en desacuerdo 
refuerza la idea de que la creatividad y la innovación son ampliamente re-
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conocidas como esenciales para el éxito empresarial. Este contexto sugiere 
un entorno favorable para iniciativas de innovación, aunque podría ser be-
neficioso abordar la indiferencia a través de programas de capacitación o 
ejemplos concretos de éxito en la innovación.

Figura 60
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre ser creativo e innovador

Aproximadamente el 22.16% de los empresarios no están de acuerdo en 
ser creativos e innovadores. Este es un porcentaje significativo que sugiere 
la existencia de barreras o resistencias hacia la adopción de prácticas inno-
vadoras en un segmento considerable del grupo. Un 11.08% de los empre-
sarios se muestra indiferente ante la idea de ser creativos e innovadores, lo 
que podría indicar una falta de compromiso o interés, posiblemente debido 
a incertidumbre o falta de recursos para implementar la innovación. Más del 
66% de los empresarios están de acuerdo o totalmente de acuerdo en ser 
creativos e innovadores, con una mayoría significativa (53.83%) que está 
totalmente de acuerdo. Esto sugiere que, aunque existe un grupo reacio, la 
mayoría valora y apoya la creatividad y la innovación como elementos clave 
para el éxito de sus negocios. 

La gráfica muestra un panorama mixto en cuanto a la actitud de los em-
presarios hacia la creatividad y la innovación. Si bien la mayoría está a favor, 
la presencia de un grupo notable en desacuerdo o indiferente revela desa-
fíos que podrían estar relacionados con la percepción de riesgos, costos, o 
falta de comprensión sobre cómo implementar la innovación. La fuerte incli-
nación de más de la mitad hacia un acuerdo total indica que hay un poten-
cial significativo para la innovación en este grupo, pero se requiere trabajar 
en superar las barreras que enfrenta el grupo en desacuerdo o indiferente. 
Iniciativas de formación, ejemplos de éxito, o incentivos específicos podrían 
ser estrategias efectivas para involucrar más a los empresarios que no están 
actualmente a favor.

7.	 Percepciones sobre obtener altos ingresos. – Que los empresarios es-
tén de acuerdo en obtener altos ingresos implica que reconocen y valoran 
la importancia de la rentabilidad y el éxito financiero en sus negocios. Esto 
refleja una orientación hacia objetivos económicos claros, donde la maxi-
mización de ingresos es una prioridad. Además, sugiere que estos empre-
sarios están dispuestos a tomar decisiones y adoptar estrategias que les 
permitan aumentar sus márgenes de ganancia, optimizar sus operaciones y 
posiblemente explorar nuevas oportunidades de mercado. Este enfoque en 
altos ingresos también podría estar vinculado a la ambición de expandir sus 
negocios, mejorar su competitividad y asegurar la sostenibilidad financiera 
a largo plazo.

Figura 61
Carchi sobre obtener altos ingresos

Las respuestas de los empresarios sobre el acuerdo en obtener altos in-
gresos revelan un panorama diverso en sus prioridades y enfoques hacia 
la rentabilidad. Con un 23% totalmente de acuerdo y un 33% de acuerdo, 
más de la mitad (56%) de los empresarios valoran claramente la obtención 
de altos ingresos, lo que indica un enfoque fuerte en la maximización de la 
rentabilidad y el éxito financiero como un objetivo clave de sus negocios. 
Sin embargo, el 29% de empresarios que se muestran indiferentes sugiere 
que una parte significativa no considera los altos ingresos como su principal 
prioridad o puede tener otras metas igualmente importantes, como la sos-
tenibilidad o el impacto social. 

Finalmente, con un 11% en desacuerdo y un 4% totalmente en desacuer-
do, existe un grupo menor pero notable que no prioriza los altos ingresos, lo 
que podría estar relacionado con una estrategia empresarial diferente, tal 
vez enfocada en otros valores como la estabilidad, el crecimiento a largo 
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plazo, o la satisfacción personal en lugar de la maximización de ingresos. 
Este panorama indica que, aunque la mayoría está orientada hacia los altos 
ingresos, hay diversidad en las motivaciones y objetivos dentro del grupo de 
empresarios.

Figura 62
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre obtener altos ingresos

Las respuestas de los empresarios respecto a su acuerdo en obtener altos 
ingresos muestran una distribución equilibrada entre quienes priorizan la 
rentabilidad y quiénes no. Solo un 14% está totalmente de acuerdo y un 21% 
de acuerdo, sumando un 35% de empresarios que valoran los altos ingresos 
como un objetivo importante. Sin embargo, un 28% se muestra indiferente, 
lo que sugiere que una parte significativa no tiene una postura clara o consi-
dera que los altos ingresos no son su principal prioridad. 

Además, un 13% está en desacuerdo y un 23% totalmente en desacuer-
do, lo que indica que el 36% de los empresarios no considera crucial ob-
tener altos ingresos, posiblemente porque valoran otros aspectos como la 
estabilidad, el crecimiento sostenible, o el impacto social por encima de la 
maximización de ingresos. En general, esto implica que dentro del grupo de 
empresarios existe una diversidad significativa en cuanto a la importancia 
atribuida a los altos ingresos, con un balance entre aquellos que los priorizan 
y aquellos que buscan otros objetivos en sus negocios.

8.	 Percepciones sobre asumir riesgos calculados. – Que los empresarios 
estén de acuerdo en asumir riesgos calculados implica que reconocen la im-
portancia de tomar decisiones que, aunque conllevan cierto nivel de incerti-
dumbre, han sido cuidadosamente analizadas y planificadas para maximizar 
las oportunidades de éxito y minimizar las posibles pérdidas. Esto refleja una 
mentalidad orientada al crecimiento y la innovación, donde los empresa-
rios están dispuestos a explorar nuevas oportunidades, entrar en mercados 

emergentes o desarrollar productos innovadores, siempre que los riesgos 
asociados hayan sido debidamente evaluados. Asumir riesgos calculados 
también sugiere una capacidad para adaptarse y reaccionar ante cambios 
en el entorno empresarial, lo que puede conducir a una ventaja competitiva 
y a un mejor posicionamiento en el mercado.

Figura 63
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre asumir riesgos calculados

Existe una fuerte inclinación hacia la asunción de riesgos calculados (63% 
de acuerdo o totalmente de acuerdo), con un 30% de empresarios que es-
tán totalmente de acuerdo y un 33% de acuerdo, la mayoría (63%) muestra 
una actitud favorable hacia la toma de riesgos calculados. Esto sugiere que 
estos empresarios entienden la importancia de tomar decisiones estratégi-
cas que involucren cierto nivel de riesgo, pero que están respaldadas por un 
análisis cuidadoso y la evaluación de posibles consecuencias. Este enfoque 
es común en empresarios orientados al crecimiento, que buscan oportuni-
dades de expansión o innovación. Un 21% de los empresarios se muestra in-
diferente ante la idea de asumir riesgos calculados. Esto podría indicar que, 
aunque no están en contra de asumir riesgos, no lo ven como un componen-
te crucial en su estrategia empresarial. 

Estos empresarios podrían estar más centrados en mantener la estabi-
lidad o seguir enfoques más conservadores. Por último, la resistencia a la 
asunción de riesgos (16% en desacuerdo o totalmente en desacuerdo), se 
compone por un 13% en desacuerdo y un 3% totalmente en desacuerdo, 
que indican que hay un grupo menor pero relevante de empresarios que pre-
fieren evitar los riesgos, incluso cuando son calculados. Este grupo puede 
priorizar la seguridad y la estabilidad sobre la posibilidad de mayores be-
neficios que conlleva asumir riesgos, tal vez debido a experiencias pasadas 
negativas o una aversión al cambio.
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En general, las respuestas muestran una mayoría que apoya la idea de asu-
mir riesgos calculados, lo que es positivo para la innovación y el crecimiento 
empresarial. Sin embargo, la presencia de un grupo indiferente y otro reacio 
sugiere que algunos empresarios pueden necesitar mayor apoyo, capacita-
ción, o ejemplos de éxito para sentirse más cómodos asumiendo riesgos 
de manera informada. Esta diversidad en las respuestas también resalta la 
necesidad de enfoques personalizados en el manejo del riesgo, adaptados a 
las diferentes actitudes y experiencias de los empresarios.

Figura 64
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre asumir riesgos calculados

El alto porcentaje de empresarios que se muestran a favor de asumir ries-
gos calculados refuerza la idea de que el perfil emprendedor se caracteriza 
por una mayor tolerancia al riesgo. Esto sugiere que la mayoría de los en-
cuestados están dispuestos a salir de su zona de confort y tomar decisiones 
que podrían tener resultados inciertos, pero potencialmente gratificantes. 
El hecho de que solo un pequeño porcentaje esté totalmente en desacuer-
do indica que la mayoría de los empresarios reconocen el valor de asumir 
riesgos calculados. Sin embargo, la diferencia entre estar “de acuerdo” y 
“totalmente de acuerdo” sugiere que la percepción del riesgo puede variar 
significativamente entre los empresarios. El 11% de los empresarios que se 
muestran indiferentes podría beneficiarse de una mayor educación sobre 
la gestión de riesgos y las herramientas disponibles para tomar decisiones 
más informadas.

Estos resultados tienen implicaciones importantes para la toma de deci-
siones a nivel empresarial. Las empresas cuyos líderes están dispuestos a 
asumir riesgos calculados pueden ser más innovadoras y ágiles, pero tam-
bién pueden ser más vulnerables a los cambios en el mercado. La disposición 

a asumir riesgos calculados también puede reflejar la cultura empresarial de 
una organización. Las empresas con una cultura más abierta a la innovación 
y al cambio tienden a tener líderes más dispuestos a tomar riesgos. Los da-
tos presentados sugieren que la mayoría de los empresarios están dispues-
tos a asumir riesgos calculados. Sin embargo, es importante reconocer que 
la percepción del riesgo y la tolerancia a la incertidumbre pueden variar sig-
nificativamente entre los individuos. Al comprender mejor las actitudes de 
los empresarios hacia el riesgo, se puede desarrollar estrategias más efecti-
vas para fomentar la innovación y el crecimiento empresarial.

Comparativo de percepciones sobre deseabilidad percibi-
da en empresarios de Carchi y Nariño

El análisis de la deseabilidad percibida para emprender en negocios 
sostenibles en las regiones de Carchi (Ecuador) y Nariño (Colombia) reve-
la diferencias y similitudes significativas en cuanto a la inclinación hacia 
el emprendimiento sostenible, lo que puede relacionarse con el contexto 
socioeconómico y la integración fronteriza en estas zonas. En Carchi, un 
69.25% de los empresarios manifestó una actitud positiva hacia la gestión 
de negocios sostenibles, reflejando una apertura moderada hacia el em-
prendimiento sostenible, aunque con una notable presencia de indiferencia 
(23.01%). Esta actitud sugiere una transición en la mentalidad empresarial 
hacia la sostenibilidad, impulsada en parte por las oportunidades percibidas 
en el mercado y la posibilidad de mejorar su reputación y competitividad. En 
contraste, la situación en Nariño muestra un apoyo mucho más consolida-
do, con un 91.82% de empresarios completamente dispuestos a gestionar 
empresas sostenibles, lo que evidencia una preferencia casi unánime hacia 
este tipo de emprendimientos y posiciona a Nariño como un potencial líder 
regional en el ámbito sostenible.

Esta diferencia se observa también en la disposición de los empresarios 
para trabajar en entornos sostenibles. Mientras que en Carchi el 67.65% de 
los empresarios se muestra a favor de trabajar en negocios sostenibles, en 
Nariño el 89.97% mantiene esta postura, lo que sugiere una cultura laboral 
más madura en cuanto a sostenibilidad. La proporción considerable de indi-
ferentes en Carchi (24.60%) refleja aún un área de oportunidad en términos 
de educación sobre los beneficios prácticos de la sostenibilidad, tanto en 
el ámbito laboral como empresarial. Desde la perspectiva de la creación de 
productos sostenibles, en Nariño solo el 20.84% de los empresarios está 
a favor, lo que contrasta con un nivel similar en Carchi donde el 49.66% 
muestra interés en el desarrollo de estos productos. Aunque el interés en la 
sostenibilidad es alto en ambos casos, la baja aceptación para desarrollar 
productos sostenibles en Nariño señala barreras que podrían incluir el costo 
de los insumos o la percepción de riesgo financiero.
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Finalmente, la disposición para afrontar nuevos retos sostenibles también 
se diferencia. En Carchi, el 66.29% de los empresarios apoya estos desafíos, 
mientras que, en Nariño, aunque la mayoría también apoya la sostenibili-
dad, se observa una polarización significativa con un 30.87% en desacuerdo. 
Esta división en Nariño podría responder a un contexto de mercado en el 
que los empresarios sienten la presión de equilibrar sostenibilidad y viabili-
dad económica. Así, los resultados sugieren que, mientras en Nariño existe 
un entusiasmo más arraigado por las prácticas sostenibles, en Carchi se ob-
serva un interés creciente que aún requiere estrategias de concientización y 
educación para consolidarse.
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Viabilidad
percibida

C A P Í T U L O  5 .
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La viabilidad empresarial percibida está relacionada con las habilidades 
mínimas requeridas (Lévesque et al., 2002) para adoptar una carrera empre-
sarial sostenible. Al evaluar la viabilidad de una acción, las personas no solo 
consideran su propia eficacia sino también la presencia de sistemas de apo-
yo y redes que los ayudarán a lograr el resultado deseado (Hockerts, 2017). 
La existencia de sistemas y redes de apoyo es otro predictor importante de 
la formación de intenciones, como se ha demostrado ampliamente en la 
literatura sobre emprendimiento (Cavazos et al., 2021). 

El impacto de la viabilidad percibida sobre las intenciones empresariales 
sostenibles resultó ser más significativo cuando los encuestados tuvieron 
acceso a un nivel básico de educación empresarial que cuando recibieron un 
nivel avanzado de educación empresarial, lo que puede llevar a la conclusión 
de que la educación empresarial básica prevalece en importancia sobre la 
educación empresarial avanzada. El potencial emprendedor de una persona 
se hace más realista con el tiempo, a medida que los estudiantes compren-
den mejor las opciones profesionales, las habilidades y los requisitos nece-
sarios para crear su propia empresa como resultado de asistir a un programa 
educativo de nivel universitario (Zainudin, 2012).

Vuorio et al. (2018) informan que la viabilidad empresarial percibida del Mo-
delo del Evento Empresarial de Shapero y Sokol (1982) (en, que representa la 
combinación de actitud y normas subjetivas en la TPB, está positivamente 
relacionada con la intención del emprendimiento sostenible de los estu-
diantes universitarios. La opinión de una persona o grupo importante puede 
influir en la intención de un individuo de iniciar un emprendimiento orienta-
do a la sostenibilidad. En el contexto del emprendimiento sostenible, Koe et 
al. (2015), en un estudio realizado en Malasia, encuentran que la factibilidad 
percibida está significativamente relacionada con la del Modelo del Evento 
Empresarial de las PYMES. Vuorio et al. (2018), sin embargo, encuentran una 
relación insignificante entre ambos constructos. 

Si un individuo percibe que puede iniciar y lograr el éxito de un emprendi-
miento orientado a la sostenibilidad, esto puede estimular la intención. Koe 
et al. (2015) encuentran que la factibilidad percibida del Modelo del Evento 
Empresarial está significativamente relacionada con la intención del em-
prendimiento sostenible (Fatoki, 2020). 

Sobre el impacto positivo de la viabilidad percibida en la intención em-
prendedora. De los cuales, la capacidad de los estudiantes universitarios 
para buscar y planificar la creación de una empresa tiene una mayor influen-

cia en su intención emprendedora que su capacidad para dirigir o superar 
la adversidad. Esto puede implicar que el simple hecho de aumentar la via-
bilidad percibida por los estudiantes universitarios a la hora de identificar 
oportunidades de creación de empresas, fuentes potenciales de financia-
ción, creatividad e ideas de productos o servicios que desean ofrecer, puede 
reforzar su intención empresarial. 

Este resultado será útil para orientar las políticas de la universidad en 
materia de actividades relacionadas con los estudiantes, incluidas las ac-
tividades curriculares y extracurriculares, que deben dirigirse a impulsar la 
confianza de los estudiantes en sí mismos para encontrar oportunidades 
y planificar sus empresas (Bui et al., 2020). Por otra parte, individuos con 
experiencia en emprendimiento o negocios familiares alcanzan a concentrar 
sus vivencias, pues su apreciación de viabilidad influye positiva o negativa-
mente en la generación de empresas (Garba et al., 2014).

Según Turton y Herrington (2012), uno de los requisitos para aumentar el 
número de emprendedores potenciales, personas con intenciones empren-
dedoras y emprendedores en fase inicial es un sistema educativo eficaz. Sin 
embargo, si se identifican las competencias necesarias para emprender con 
éxito y se imparte formación basada en las competencias identificadas, in-
cluso en un sistema educativo más débil se puede aumentar la viabilidad y 
la conveniencia de los emprendedores (Mamabolo et al., 2017). 

Recientemente, el Programa para la Evaluación Internacional de las Com-
petencias de los Adultos publicó los resultados de un estudio referido a la 
viabilidad empresarial. El programa reveló que el 20% de los estudiantes 
europeos estaban sobre cualificados para trabajar en otras empresas, pero 
carecían de habilidades de liderazgo, negociación y comunicación, nece-
sarias para lanzar una nueva empresa. Por ello, la Unión Europea Horizonte 
2020 desarrolló programas de emprendimiento diseñados para ampliar las 
capacidades emprendedoras a grupos de población específicos, basados 
en estrategias educativas como el aprendizaje activo, las simulaciones y el 
aprendizaje social, para reducir la brecha entre los conocimientos teóricos y 
la experiencia de la vida real (Păunescu et al., 2018).

Lorz et al. (2011) destacaron en algunos estudios empíricos realizados con 
muestras de estudiantes de distintos países, la educación empresarial esta-
ba directa y positivamente relacionada con la voluntad y la viabilidad perci-
bidas por los encuestados de emprender de forma sostenible (Nitu-Antonie 
et al., 2022). Agu et al. (2021) descubrieron que la educación en iniciativa 
empresarial sostenible influye directa y positivamente en la percepción del 
deseo y la viabilidad de la iniciativa empresarial sostenible. Bason en la tipo-
logía de variables de Kline (2016), la única variable exógena considerada en el 
modelo de investigación se refiere a los valores ambientales. 
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Los factores de comportamiento son la primera variable endógena dentro 
de la relación de mediación en serie secuencial, mientras que la viabilidad y 
la deseabilidad empresarial sostenible percibidas (segundo y tercer media-
dores endógenos) se incluyen dentro de la mediación paralela. Sobre la base 
de las relaciones válidas anteriores, la educación empresarial tiene un papel 
moderador significativo en la influencia del deseo percibido y la viabilidad 
en las intenciones empresariales sostenibles, pero de manera diferente. Un 
nivel más bajo de educación empresarial determina un mayor efecto de la 
viabilidad percibida sobre la educación empresarial sostenible, porque los 
individuos interesados pueden familiarizarse fácilmente y aprender a utilizar 
los elementos técnicos, herramientas e instrumentos necesarios dentro de 
la formación empresarial básica. 

La investigación, por un lado, demuestra que los factores conductuales, 
la viabilidad empresarial sostenible percibida y el deseo pueden desempe-
ñar un papel mediador en la relación entre los valores medioambientales 
y las intenciones empresariales sostenibles. Por otro lado, demuestra que 
la educación empresarial a nivel universitario es un factor moderador en la 
relación entre el deseo y la viabilidad empresarial sostenible percibida y las 
intenciones empresariales sostenibles. Las hipótesis de investigación vali-
dadas indican una relación causal directa entre los valores medioambienta-
les y los factores de comportamiento, junto con una relación entre los fac-
tores de comportamiento y el deseo y la viabilidad empresarial sostenible 
percibidos, con resultados coherentes con otros estudios (Peng et al., 2021; 
Nitu-Antonie et al., 2022). 

Las hipótesis validadas también muestran una relación directa entre el de-
seo emprendedor sostenible percibido y la viabilidad y la intención empren-
dedora sostenible, también coherente con otros resultados empíricos de 
estudios realizados en muestras de estudiantes de diferentes países (Koe et 
al., 2014; Nitu-Antonie et al., 2022; 2019; Tehseen et al., 2021). Sin embargo, 
los factores conductuales y la viabilidad empresarial sostenible percibida 
median en serie en la relación entre los valores medioambientales y la inten-
ción empresarial sostenible. Además, la educación empresarial sostenible 
modera las relaciones entre el deseo empresarial sostenible percibido y la 
viabilidad y la intención empresarial sostenible. 

La viabilidad empresarial sostenible percibida tiene una influencia media-
dora independientemente del nivel de educación empresarial. Sin embargo, 
el efecto de la viabilidad empresarial sostenible percibida sobre la intención 
empresarial sostenible es mayor en el caso de la educación empresarial bá-
sica. Esto se debe a la necesidad de conocer las herramientas específicas 
de la iniciativa empresarial, el desarrollo de un plan de negocio sencillo y el 
conocimiento de las pruebas de viabilidad y validez de la propia idea em-
presarial. 

Hasta ahora, no se ha identificado ninguna investigación que haya estudia-
do el impacto de la educación empresarial en la relación entre las variables 
consideradas y las intenciones empresariales sostenibles (Nit et al., 2022). 
En otra investigación, con base en los resultados reflexivos, y en línea con 
otras teorías, los estudiantes agrícolas emprendedores revelaron niveles 
alentadores y significativamente positivos de intención hacia el emprendi-
miento agrícola sostenible. En otras palabras, los individuos favorecen las 
cuestiones de sostenibilidad y muestran percepciones bastante positivas 
sobre la viabilidad de sus actividades empresariales. 

Esto puede verse como un resultado alentador, ya que puede apoyar el 
plan de desarrollo en la construcción de sociedades sostenibles basadas 
en la integración teórica, ya que el conocimiento y la experiencia de TPB y 
TBL en el inicio de nuevas oportunidades de agronegocios están motivados 
únicamente por una ganancia económica para el empresario (Sargani et al., 
2020). 

En la investigación de la educación para el emprendimiento como predic-
tor de una intención emprendedora de estudiantes de administración de 
empresa de cinco universidades de la ciudad de Guayaquil, Ecuador, ratifica 
la influencia de la conveniencia y la viabilidad percibida en la actividad em-
presarial, deducción que se relaciona con otras investigaciones que mues-
tran la importancia de la teoría que detalla la intención emprendedora en 
las universidades y que ratifican cómo la educación emprendedora tendría 
una consecuencia directa sobre la intención empresarial  cuando se incluye 
la variable educación para el emprendimiento. 

Así mismo, las variables independientes conveniencia y viabilidad percibi-
das (Peterman y Kennedy, 2003) afectan en un alto grado a la variable de-
pendiente intención emprendedora. Después de estudiar las variables que 
predicen la intención emprendedora de universitarios se concluye que hay 
una significativa intención emprendedora, igual que una alta conveniencia 
percibida y viabilidad percibida corroborando que los estudiantes aprecian 
el emprendimiento (Vélez et al., 2020).

En la investigación factores más influyentes en la intención emprende-
dora de estudiantes universitarios de psicología inscritos en la modalidad 
virtual de la Católica del Norte Fundación Universitaria, la propensión para 
actuar es la preferencia de los estudiantes por generar empresa teniendo en 
cuenta las actividades y la viabilidad percibida como el grado en el que un 
estudiante desea crear su negocio y ser emprendedor en una trayectoria de 
acción viable (Sharahiley, 2020; Valencia-Arias et al., 2022). 
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En la investigación para conocer la intención emprendedora de estudian-
tes chinos matriculados en universidades de la Comunidad de Madrid, se 
puede observar que la gran mayoría de los estudiantes chinos tienden a 
presentar un alto grado de viabilidad. La determinación de esta variable 
consiente identificar a los estudiantes emprendedores y realizar acciones 
educativas al grupo para ampliar sus conocimientos, potencializar sus des-
trezas e impulsarlos a emprender, mediante la prestación de ayuda y apoyo 
al emprendimiento (Lin, 2022).

En el estudio factores que influyen en la intención empresarial de los estu-
diantes universitarios de Vietnam, los resultados muestran el impacto posi-
tivo de la viabilidad percibida sobre la intención empresarial. La capacidad 
de los estudiantes universitarios para buscar y planificar la creación de una 
empresa influye más en su intención empresarial que su capacidad para di-
rigir o superar adversidades. 

Esto puede implicar que el simple hecho de aumentar la viabilidad percibi-
da por los estudiantes universitarios a la hora de identificar oportunidades 
de creación de empresas, fuentes potenciales de financiación, creatividad 
e ideas de productos o servicios que desean ofrecer, puede reforzar su in-
tención empresarial. Este resultado será útil para orientar las políticas de 
la universidad en materia de actividades relacionadas con los estudiantes, 
incluidas las actividades curriculares y extracurriculares, que deberían diri-
girse a impulsar la confianza de los estudiantes universitarios en sí mismos 
a la hora de encontrar oportunidades y planificar sus nuevas empresas (Bui 
et al., 2020). En el mercado, los empresarios se forman contrariamente la 
viabilidad de la oportunidad, la deseabilidad y las creencias para juzgar las 
oportunidades. 

El reconocimiento de oportunidades indica que los individuos están pro-
fundamente implicados en el proceso empresarial (Wasdani et al., 2014). 
Un reconocimiento de oportunidades activa y valora mejor la viabilidad, la 
conveniencia y las creencias de las oportunidades (Farsi et al., 2012). El re-
conocimiento de oportunidades es suficiente para avanzar en el proceso de 
creación de empresas y ofrece oportunidades de mercado para acelerar el 
espíritu empresarial (Abdelwahed, 2022).

En el estudio ¿Cómo influye el atractivo de los valores ambientales en la inten-
ción empresarial sostenible?, los empresarios con un alto nivel de experiencia 
prestan más atención a la viabilidad que aquellos con poca experiencia. Teniendo 
en cuenta la viabilidad de la sostenibilidad, estos empresarios o aspirantes a em-
presarios tienen más probabilidades de participar en actividades empresariales 
de baja tecnología de pequeñas y medianas empresas (Koe et al., 2014); por ejem-
plo, en la manufactura, la construcción y la agricultura, donde es más costoso 
implementar prácticas sostenibles que en las industrias de alta tecnología. 

De estos hallazgos, derivamos la conclusión de que el beneficio general de 
la experiencia es que los emprendedores con experiencia de bajo nivel se re-
lacionarán más positivamente con la relación entre los valores ambientales 
y la intención empresarial sostenible que aquellos con experiencia de alto 
nivel (Peng et al., 2021). 

Los resultados de este estudio muestran que el reconocimiento de opor-
tunidades tiene un efecto positivo y significativo en la intención empren-
dedora ecológica. Un coeficiente de valor positivo significa un mayor reco-
nocimiento de la oportunidad, lo que aumenta la intención emprendedora 
ecológica o verde. Los resultados del estudio de Hills y Singh (2004) res-
paldan los resultados. La capacidad del reconocimiento de oportunidades 
para reforzar intención emprendedora influye decisivamente en la decisión 
de crear una nueva empresa. 

Los resultados de esta investigación son similares a los de algunos inves-
tigadores que afirmaron que existe una influencia del reconocimiento de 
oportunidades en las intenciones emprendedoras (Hassan et al., 2020). Los 
resultados de Wikaningtyas et al. (2019) refuerzan las conclusiones de re-
sultados de la investigación en los que el reconocimiento de oportunidades 
tiene un efecto significativo en la verde. Jiang et al. (2020) también descu-
brieron que el reconocimiento ecológico corrobora la intención emprende-
dora ecológica. Los individuos que tienen un gran deseo de convertirse en 
emprendedores ecológicos.

Los estudiantes que tengan una alta capacidad de reconocimiento de 
oportunidades podrán poner en marcha nuevas empresas (Ryu & Kim 2020), 
especialmente en el ámbito del emprendimiento ecológico (Polas et al., 
2020), esto se debe a la alta intención emprendedora de los estudiantes. 
Esto significa que una buena capacidad de reconocimiento de oportunida-
des anima a los estudiantes a tener el deseo de convertirse en emprendedo-
res, especialmente en emprendedores verdes. 

Los estudiantes tendrán la capacidad de (1) Alerta, por lo que serán cuida-
dosos a la hora de elegir. (2) Buscar, capaces de realizar estudios de mercado 
para identificar oportunidades de negocio. (3) Reunir información, recopi-
lando información relacionada con la obtención de conocimientos e infor-
mación sobre oportunidades de negocio, o buscar nuevas ideas sobre pro-
ductos o servicios. (4) Comunicar, capaz de crear cooperación con amigos, 
clientes o empresarios. (5) Resolución de problemas, capaz de ver oportu-
nidades de negocio basadas en los problemas percibidos por los clientes 
(Maharani et al., 2021). 

En la investigación sobre la educación empresarial aumenta la intención 
emprendedora de los estudiantes universitarios de administración de In-
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donesia. Los resultados indican que la variable viabilidad percibida influye 
positiva y significativamente en las intenciones emprendedoras de los es-
tudiantes universitarios de gestión. Esto está en consonancia con Ranga et 
al. (2019), que afirmaron que una mayor confianza en el emprendimiento au-
menta el interés por el negocio. 

Las respuestas de los encuestados con respecto a su creencia en el éxito 
fueron categorizadas como muy confiadas. La mayoría de los encuestados 
afirmaron que confían en su capacidad para tener éxito en el negocio. La 
creencia y el optimismo en el éxito podrían aumentar las intenciones em-
presariales. Además, el mayor indicador de viabilidad percibida es llevar a 
cabo un proceso empresarial. En este caso, los cursos de iniciativa empre-
sarial deberían ofrecer formación sobre la correcta gestión de un proceso 
empresarial (Astiana et al., 2022). 

En el estudio de la intención emprendedora de estudiantes Millenials, la 
viabilidad percibida tiene una relación con la intención de convertirse en 
emprendedor como lo indican otras publicaciones de investigación que 
también validan sus capacidades mediadoras (Tan et al., 2021;  Vidrio-Barón 
et al., 2024). 

La viabilidad percibida de los empresarios en la Zona de 
Integración Fronteriza: Ecuador - Colombia

El levantamiento de información y el posterior análisis de la base de datos 
permitió el establecimiento de los siguientes resultados:

1.	 Percepciones sobre identificar la necesidad de un producto/servicio 
sostenible. - Cuando un empresario identifica la necesidad de un producto 
o servicio sostenible, está reconociendo que existe una demanda insatisfe-
cha, hay un grupo de consumidores o clientes que buscan productos o servi-
cios que tengan un menor impacto ambiental y social. Estos consumidores 
valoran la ética, la responsabilidad y la sostenibilidad en sus decisiones de 
compra. Por tanto, hay una oportunidad de negocio, al desarrollar productos 
o servicios sostenibles, el empresario puede acceder a un nuevo mercado o 
segmento de clientes que están dispuestos a pagar un precio premium por 
productos que sean respetuosos con el medio ambiente. También hay un 
compromiso con la responsabilidad social, el empresario está demostrando 
su compromiso con la sostenibilidad y con la construcción de un futuro más 
sostenible para las generaciones futuras. Esto tiene implicaciones clave a 
partir de esta identificación, que pueden llevar a cambio en el modelo de 
negocio, el empresario deberá replantear su modelo de negocio para incor-
porar la sostenibilidad en todos los procesos, desde la producción hasta la 
distribución y el consumo. Favorece la innovación, ya que se requerirá de 

innovación para desarrollar productos y servicios que sean sostenibles y 
competitivos en el mercado; la transparencia, porque el empresario deberá 
ser transparente en cuanto a las prácticas sostenibles de su empresa y co-
municar de manera efectiva los beneficios de sus productos o servicios a los 
consumidores, y la colaboración, la sostenibilidad es un desafío complejo 
que requiere de la colaboración de diferentes actores, como proveedores, 
clientes, gobierno y sociedad civil.

Entonces, identificar la necesidad de un producto o servicio sostenible im-
plica un cambio de paradigma en la forma de hacer negocios. Es una opor-
tunidad para crear valor a largo plazo, tanto para la empresa como para la 
sociedad en general.

Figura 65 
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre identificar la necesidad de un 
producto/servicio sostenible

 

La figura muestra que existe una mayoría significativa de empresarios 
(32,35%) que están totalmente de acuerdo con la necesidad de identificar y 
desarrollar productos o servicios sostenibles. Esto indica una creciente con-
ciencia y aceptación de la sostenibilidad como un factor clave en el mun-
do empresarial. Totalmente de acuerdo (32,35%), representa el grupo más 
grande, lo que sugiere una fuerte tendencia hacia la sostenibilidad en el sec-
tor empresarial. Estos empresarios reconocen la importancia de la sosteni-
bilidad para el futuro de sus negocios y para la sociedad en general. 

De acuerdo (28,47%), junto con el grupo anterior, conforman una mayoría 
clara que ve la sostenibilidad como una necesidad. Sin embargo, este grupo 
podría tener una visión un poco más moderada o necesitar más información 
para tomar decisiones más comprometidas. Indiferente (29,61%), a pesar de 
ser un porcentaje considerable, este grupo indica que aún hay un segmen-
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to de empresarios que no percibe la sostenibilidad como una prioridad o 
que no tiene suficiente información al respecto. Y, en desacuerdo (6,38%) 
y totalmente en desacuerdo (3,19%), son grupos minoritarios y representan 
a aquellos empresarios que no están convencidos de la importancia de la 
sostenibilidad o que podrían tener reservas al respecto, posiblemente debi-
do a factores como la rentabilidad a corto plazo o la falta de conocimiento.

Lo anterior expone aceptación creciente, la mayoría de los empresarios en-
cuestados reconocen la importancia de la sostenibilidad en sus negocios. 
La oportunidad de crecimiento, el segmento de empresarios indiferentes 
representa una oportunidad para educar y sensibilizar sobre los beneficios 
de la sostenibilidad. los desafíos, los grupos en desacuerdo indican que aún 
existen barreras culturales, económicas o de conocimiento que deben su-
perarse. Las tendencias positivas, la tendencia general es hacia una mayor 
adopción de prácticas sostenibles en el sector empresarial. Los resultados 
muestran un panorama alentador en cuanto a la adopción de la sostenibi-
lidad en el sector empresarial, pero también revelan la necesidad de con-
tinuar trabajando en la sensibilización y educación de los empresarios, así 
como en la creación de políticas y herramientas que faciliten la transición 
hacia modelos de negocio más sostenibles.

Figura 66
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre identificar la necesidad de 
un producto/servicio sostenible

Esta figura muestra una tendencia positiva hacia la adopción de la soste-
nibilidad en el sector empresarial. Sin embargo, es importante notar algunas 
diferencias y matices en comparación con el grupo anterior. Al igual que en 
el grupo anterior, este segmento (total acuerdo) representa una proporción 
significativa de empresarios que ven la sostenibilidad como una necesidad 
fundamental. De acuerdo (28,47%), este grupo, junto con el anterior, confor-
ma una mayoría clara que apoya la idea de desarrollar productos y servicios 

sostenibles. Indiferente (29,61%), a pesar de ser un porcentaje considerable, 
este grupo indica que aún hay un segmento de empresarios que no perci-
be la sostenibilidad como una prioridad o que necesita más información al 
respecto. En desacuerdo (6,38%) y totalmente en desacuerdo (3,19%), estos 
grupos minoritarios representan a aquellos empresarios que son más es-
cépticos o resistentes a la idea de la sostenibilidad.

Ambos grupos muestran una tendencia general hacia la aceptación de la 
sostenibilidad. pero, podría haber variaciones en el porcentaje de cada cate-
goría, lo que indicaría diferentes niveles de conciencia y compromiso con la 
sostenibilidad en cada grupo.

Se expone un consenso creciente, a pesar de las diferencias entre grupos, exis-
te un consenso generalizado sobre la importancia de la sostenibilidad. También, 
existen oportunidades de mejora, el segmento de empresarios indiferentes re-
presenta una oportunidad para brindar más información y educación sobre los 
beneficios de la sostenibilidad. continúan los desafíos persistentes porque los 
grupos en desacuerdo indican que aún existen barreras culturales, económicas 
o de conocimiento que deben abordarse. En todo caso, los resultados de am-
bos grupos resaltan la necesidad de implementar políticas públicas y estrate-
gias empresariales que promuevan la sostenibilidad.

2.	 Percepciones sobre diseñar un producto o servicio sostenible. - Estar de 
acuerdo en diseñar un producto o servicio sostenible implica un cambio de pa-
radigma en la forma de hacer negocios para los empresarios. Significa recono-
cer que la sostenibilidad no es solo una tendencia pasajera, sino una necesidad 
imperativa que abarca aspectos ambientales, sociales y económicos. Implica 
un compromiso con la responsabilidad social, los empresarios demuestran un 
compromiso genuino con la sociedad y las futuras generaciones al priorizar 
prácticas sostenibles en sus operaciones; innovación y adaptación, se requiere 
una constante innovación para desarrollar productos y servicios que satisfagan 
las necesidades de los consumidores y, al mismo tiempo, minimicen el impacto 
ambiental. Un cambio en el modelo de negocio, se necesita replantear el mode-
lo de negocio tradicional para incorporar la sostenibilidad en todas las etapas 
del ciclo de vida del producto, desde la concepción hasta la disposición final. 
La inversión a largo plazo, porque la sostenibilidad implica inversiones iniciales 
significativas, pero a largo plazo puede generar beneficios económicos, sociales 
y ambientales. Además, los empresarios deben ser transparentes en cuanto a 
sus prácticas sostenibles y comunicar de manera efectiva los beneficios de sus 
productos o servicios a los consumidores, y considerando que la sostenibilidad 
requiere de la colaboración con proveedores, clientes, gobierno y sociedad civil 
para crear cadenas de valor más sostenibles. Así, para los empresarios, estar 
de acuerdo en diseñar un producto o servicio sostenible significa adoptar una 
visión a largo plazo, ser innovadores, colaborar con diferentes actores y, sobre 
todo, estar comprometidos con la construcción de un futuro más sostenible.
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Figura 67 
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre diseñar un producto o servi-
cio sostenible

La figura presenta una visión interesante sobre la disposición de los empre-
sarios a diseñar productos o servicios sostenibles. Se puede observar que 
existe una tendencia positiva hacia la adopción de prácticas sostenibles en 
el sector empresarial. Sin embargo, también revela algunas áreas de oportu-
nidad y desafíos. El total de acuerdo (15,49%), aunque es un porcentaje me-
nor en comparación con otras categorías, este grupo representa a aquellos 
empresarios que están firmemente comprometidos con la sostenibilidad y 
ven el diseño de productos o servicios sostenibles como una prioridad. 

Para el acuerdo (29,61%), este grupo, junto con el anterior, conforma una 
mayoría que apoya la idea de desarrollar productos y servicios sostenibles. 
Sin embargo, podrían tener una visión más moderada o necesitar más in-
centivos para implementar cambios significativos. El segmento de indife-
rente (30,07%) representa un porcentaje considerable de empresarios que 
no tienen una opinión definida sobre el tema. Podrían necesitar más infor-
mación o estar indecisos sobre los beneficios y desafíos de la sostenibilidad. 
En desacuerdo (12,53%) y totalmente en desacuerdo (12,30%) son grupos 
minoritarios que representan a aquellos empresarios que son más escépti-
cos o resistentes a la idea de la sostenibilidad, posiblemente debido a fac-
tores como la rentabilidad a corto plazo o la falta de conocimiento. A pesar 
de que no hay una mayoría abrumadora en ninguna categoría, la tendencia 
general es positiva. Cada vez más empresarios reconocen la importancia de 
la sostenibilidad. 

El segmento de empresarios indiferentes representa una oportunidad para 
brindar más información y educación sobre los beneficios de la sostenibili-
dad. Los grupos en desacuerdo indican que aún existen barreras culturales, 

económicas o de conocimiento que deben superarse y los resultados de la 
encuesta resaltan la necesidad de implementar políticas públicas y estrate-
gias empresariales que promuevan la sostenibilidad.

Figura 68
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre diseñar un producto o servi-
cio sostenible

La figura presenta un panorama alentador sobre la disposición de los em-
presarios a diseñar productos o servicios sostenibles. Un 53.03% de los en-
cuestados se muestra totalmente de acuerdo con esta idea, lo que indica 
un fuerte respaldo a las prácticas sostenibles en el sector empresarial; este 
porcentaje significativo refleja un compromiso claro de los empresarios con 
la sostenibilidad. Ellos ven el diseño de productos o servicios sostenibles 
como una oportunidad para generar un impacto positivo y diferenciarse en 
el mercado. De acuerdo (10.55%) junto con el grupo anterior, conforman una 
mayoría que apoya la idea de desarrollar productos y servicios sostenibles. 
Sin embargo, podrían tener una visión más moderada o necesitar más in-
centivos para implementar cambios significativos. 

El segmento de indiferente (6.07%) representa un porcentaje relativamen-
te bajo de empresarios que no tienen una opinión definida sobre el tema. 
Podrían necesitar más información o estar indecisos sobre los beneficios y 
desafíos de la sostenibilidad. En desacuerdo (7.39%) y totalmente en des-
acuerdo (22.96%) son grupos minoritarios que representan a aquellos em-
presarios que son más escépticos o resistentes a la idea de la sostenibilidad, 
posiblemente debido a factores como la rentabilidad a corto plazo o la falta 
de conocimiento.

La mayoría de los empresarios encuestados (más del 63%) se muestra de 
acuerdo o totalmente de acuerdo con el diseño de productos o servicios 
sostenibles. El segmento de empresarios indiferentes representa una opor-
tunidad para brindar más información y educación sobre los beneficios de 
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la sostenibilidad y los grupos en desacuerdo indican que aún existen barre-
ras culturales, económicas o de conocimiento que deben superarse. Pero, la 
tendencia general es hacia una mayor adopción de prácticas sostenibles en 
el sector empresarial.

3.	 Percepciones sobre estimación de la demanda. – Estimar la deman-
da de los clientes significa que los empresarios reconocen la importancia 
crucial de comprender las necesidades y deseos de su público objetivo. Es 
una señal de que están dispuestos a invertir tiempo y recursos en analizar 
el mercado y tomar decisiones basadas en datos concretos. Al conocer la 
demanda estimada, las empresas pueden ajustar su producción para evitar 
excedentes o escasez de productos, lo que se traduce en menores costos 
y una mejor gestión de inventario. Lo que permite a las empresas asignar 
sus recursos de manera más eficiente, enfocándose en aquellos productos 
o servicios que tienen mayor demanda y generan mayores beneficios. Tam-
bién, la estimación de la demanda proporciona una base sólida para tomar 
decisiones estratégicas, como el lanzamiento de nuevos productos, la fija-
ción de precios y la selección de canales de distribución. Al producir los pro-
ductos o servicios que los clientes realmente desean, las empresas pueden 
aumentar la satisfacción del cliente y fomentar la lealtad a la marca, por lo 
que la estimación de la demanda ayuda a las empresas a identificar y miti-
gar los riesgos asociados con la incertidumbre del mercado. Entonces, esti-
mar la demanda de los clientes es una práctica fundamental para el éxito 
empresarial. Al comprender las necesidades y deseos de sus consumidores, 
las empresas pueden tomar decisiones más informadas, mejorar su eficien-
cia y aumentar su rentabilidad.

Figura 69
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre estimación de la demanda

La figura muestra una tendencia positiva entre los empresarios encues-
tados hacia la estimación de la demanda de los clientes. La mayoría de los 

empresarios encuestados se inclina hacia una postura de acuerdo o total-
mente de acuerdo con la estimación de la demanda. Esto sugiere que re-
conocen la importancia de esta práctica para la gestión eficiente de sus 
negocios. El desacuerdo es minoritario, un porcentaje relativamente bajo de 
empresarios se muestra en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con la 
estimación de la demanda. Esto podría indicar cierta resistencia o incerti-
dumbre respecto a la precisión o utilidad de esta herramienta. La indiferen-
cia es moderada, una proporción considerable de empresarios se muestra 
indiferente ante la estimación de la demanda. Esto podría deberse a varios 
factores, como falta de conocimiento sobre el tema, escasa confianza en 
los métodos de estimación o simplemente una preferencia por otros enfo-
ques de gestión.

La alta proporción de empresarios a favor de la estimación de la demanda 
sugiere una creciente conciencia sobre la importancia de comprender las 
necesidades y preferencias de los clientes para tomar decisiones estratégi-
cas. La presencia de un grupo de empresarios indiferentes podría indicar una 
necesidad de brindar capacitación y herramientas para mejorar la compren-
sión y aplicación de técnicas de estimación de la demanda. La existencia de 
un pequeño grupo de empresarios en desacuerdo podría señalar desafíos 
en la implementación de sistemas de estimación de la demanda, como la 
falta de datos confiables o la dificultad para integrar estos sistemas en los 
procesos existentes.

En general, los resultados de la encuesta indican una aceptación genera-
lizada de la estimación de la demanda entre los empresarios encuestados. 
Sin embargo, es importante reconocer la existencia de diferentes niveles 
de acuerdo y las posibles barreras para la implementación exitosa de estas 
prácticas.

Figura 70
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre estimación de la demanda
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La gráfica expone la percepción sobre la percepción de los empresarios 
respecto a la estimación de la demanda de sus clientes. Los resultados son 
contundentes, existe un amplio consenso a favor de esta práctica. Una ma-
yoría abrumadora a favor, el 68.34% de los empresarios encuestados se 
mostró “totalmente de acuerdo” con la estimación de la demanda. Este por-
centaje tan elevado indica una clara aceptación y valoración de esta herra-
mienta en la gestión empresarial.

Una minoría en desacuerdo, los porcentajes de “totalmente en desacuer-
do” y “en desacuerdo” son muy bajos, lo que sugiere que la resistencia a esta 
práctica es mínima. La indiferencia es limitada, la categoría de “indiferente” 
tampoco presenta un porcentaje significativo, lo que indica que la mayoría 
de los empresarios tiene una opinión formada sobre el tema. Al observar la 
figura de izquierda a derecha, se aprecia un aumento progresivo en el nivel 
de acuerdo, lo que sugiere que a medida que los empresarios consideran 
más a fondo la importancia de la estimación de la demanda, se inclinan más 
hacia una postura positiva.

La alta aceptación de la estimación de la demanda refleja una creciente 
conciencia entre los empresarios sobre la importancia de comprender las 
necesidades y preferencias de sus clientes para tomar decisiones estraté-
gicas. Los empresarios reconocen que la estimación de la demanda es una 
herramienta valiosa que les permite mejorar la planificación de la produc-
ción, optimizar los inventarios, ajustar los precios y desarrollar productos y 
servicios más atractivos para el mercado. La mayoría de los empresarios 
confía en que los métodos de estimación de la demanda pueden propor-
cionar resultados precisos y confiables, lo que les permite tomar decisiones 
más informadas.

Los resultados de esta encuesta son muy positivos y reflejan una tenden-
cia positiva hacia la adopción de la estimación de la demanda como una 
práctica estándar en la gestión empresarial.	

4.	 Percepciones sobre la determinación del precio del producto/servicio 
sostenible. - El acuerdo de los empresarios sobre la determinación del precio 
de productos y servicios sostenibles tiene implicaciones significativas tanto 
a nivel empresarial como a nivel social y ambiental. Las empresas deberán 
desarrollar nuevas estrategias de negocio que integren la sostenibilidad en 
su modelo de negocio. Esto implica no solo reducir el impacto ambiental, 
sino también comunicar de manera efectiva los beneficios de los productos 
sostenibles a los consumidores. La determinación de precios de productos 
sostenibles es más compleja que la de productos convencionales. Se deben 
considerar factores como los costos ambientales, sociales y económicos, 
así como la percepción de valor por parte del consumidor. Para ofrecer pro-
ductos y servicios sostenibles, las empresas deben invertir en investigación 

y desarrollo, lo que puede generar innovación y diferenciación en el merca-
do. Así, la sostenibilidad debe integrarse en toda la cadena de suministro, 
desde la adquisición de materias primas hasta la distribución y el consumo 
final. Esto implica trabajar en colaboración con proveedores y distribuidores. 
Los consumidores demandan cada vez más transparencia en cuanto a las 
prácticas sostenibles de las empresas. Las empresas deberán comunicar de 
manera clara y veraz el impacto ambiental y social de sus productos.

El acuerdo de los empresarios puede contribuir a acelerar la transición 
hacia una economía más sostenible, al fomentar la producción y el consu-
mo de productos y servicios con menor impacto ambiental. Al ofrecer pro-
ductos sostenibles a precios competitivos, las empresas pueden ayudar a 
educar a los consumidores sobre los beneficios de la sostenibilidad y fo-
mentar cambios en sus hábitos de consumo. La demanda de productos y 
servicios sostenibles está en constante crecimiento, lo que puede generar 
nuevas oportunidades de negocio y empleo. El acuerdo de los empresarios 
puede contribuir a alcanzar los Objetivos de Desarrollo Sostenible estableci-
dos por las Naciones Unidas, como la reducción de la pobreza, la protección 
del medio ambiente y la promoción del crecimiento económico inclusivo. El 
acuerdo de los empresarios sobre la determinación del precio de productos 
y servicios sostenibles representa un paso importante hacia un futuro más 
sostenible. Sin embargo, es necesario abordar los desafíos y trabajar en co-
laboración para garantizar que los beneficios de esta iniciativa se extiendan 
a toda la sociedad y al medio ambiente. 

Figura 71
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre la determinación del precio 
del producto/servicio sostenible

La figura muestra una tendencia positiva y significativa hacia el acuerdo de 
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los empresarios en determinar precios para productos y servicios sosteni-
bles. Existe una mayoría a favor, porque un porcentaje considerable de em-
presarios (37.81%) se muestra “totalmente de acuerdo” con la determinación 
de precios para productos sostenibles. Esto indica una clara aceptación y 
valoración de esta práctica en el sector empresarial. Otro grupo importante 
de empresarios (24.37%) se muestra “de acuerdo” con esta práctica, lo que 
refuerza la tendencia positiva. 

Los porcentajes de “totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo” son 
relativamente bajos, lo que sugiere que la resistencia a esta práctica es li-
mitada. La indiferencia es moderada, un porcentaje moderado de empre-
sarios se muestra “indiferente”. Esto podría deberse a falta de información, 
incertidumbre sobre los beneficios o desafíos en la implementación. La alta 
proporción de empresarios a favor de la determinación de precios para pro-
ductos sostenibles refleja una creciente conciencia sobre la importancia 
de la sostenibilidad y su impacto en el negocio. Los empresarios reconocen 
que los productos y servicios sostenibles representan una oportunidad de 
mercado en crecimiento y que la fijación de precios adecuada es clave para 
su éxito. La determinación de precios para productos sostenibles presenta 
desafíos, como la necesidad de considerar costos adicionales y la percep-
ción de valor por parte del consumidor. Sin embargo, también ofrece opor-
tunidades para diferenciarse de la competencia y construir una reputación 
de marca sólida. La sostenibilidad se está convirtiendo en un factor cada 
vez más importante en la toma de decisiones empresariales, y la fijación 
de precios es una de las herramientas para integrar la sostenibilidad en el 
modelo de negocio.

En resumen, la figura muestra una tendencia positiva y alentadora hacia la 
integración de la sostenibilidad en las estrategias de precios de las empre-
sas. Sin embargo, es importante seguir trabajando para superar los desafíos 
y garantizar que la transición hacia una economía más sostenible sea justa 
y equitativa para todos.

Figura 72
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre la determinación del precio 
del producto/servicio sostenible

La figura muestra una aceptación importante por parte de los empresa-
rios encuestados en cuanto a la determinación de precios para productos 
y servicios sostenibles. Un porcentaje muy alto de empresarios (70.71%) se 
muestra “totalmente de acuerdo” con la determinación de precios para pro-
ductos sostenibles. Esto indica una clara aceptación y valoración de esta 
práctica dentro del sector empresarial. Existe una minoría en desacuerdo, 
los porcentajes de “totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo” son muy 
bajos, lo que sugiere que la resistencia a esta práctica es mínima. La cate-
goría de “indiferente” tampoco presenta un porcentaje significativo, lo que 
indica que la mayoría de los empresarios tiene una opinión formada sobre 
el tema. El alto nivel de acuerdo indica un consenso generalizado entre los 
empresarios sobre la importancia de la sostenibilidad y su integración en las 
estrategias de negocio.

 
Los empresarios reconocen que los productos y servicios sostenibles re-

presentan una oportunidad de mercado en crecimiento y que la fijación de 
precios adecuada es clave para su éxito. La sostenibilidad se está convir-
tiendo en un factor cada vez más importante en la toma de decisiones em-
presariales, y la fijación de precios es una de las herramientas para integrar 
la sostenibilidad en el modelo de negocio.

En conclusión, la figura muestra una aceptación abrumadora por parte de 
los empresarios en cuanto a la determinación de precios para productos 
y servicios sostenibles. Esto representa una oportunidad significativa para 
impulsar la transición hacia una economía más sostenible y responsable.

5.	 Percepciones sobre estimar fondos para un negocio sostenible. – El 
acuerdo de los empresarios en estimar los fondos necesarios para un negocio 
sostenible tiene implicaciones significativas tanto a nivel empresarial como 
a nivel social y ambiental. La estimación de fondos implica una planificación 
financiera detallada, lo cual es fundamental para el éxito de cualquier negocio, 
y más aún para uno sostenible que requiere inversiones iniciales más altas. 
Un plan de negocio sólido con una estimación clara de los fondos necesarios 
facilita la atracción de inversores interesados en apoyar proyectos sosteni-
bles. Al tener una estimación precisa de los fondos requeridos, las empresas 
pueden gestionar de manera más eficiente sus recursos financieros y evitar 
problemas de liquidez. Una planificación financiera adecuada aumenta las 
posibilidades de éxito del negocio, ya que permite anticiparse a posibles difi-
cultades y tomar decisiones informadas. La estimación de fondos demuestra 
un compromiso con la sostenibilidad y fomenta la inversión en proyectos que 
generan un impacto positivo en el medio ambiente y la sociedad. Al invertir 
en negocios sostenibles, los empresarios contribuyen al crecimiento de una 
economía más equitativa y respetuosa con el medio ambiente. La búsqueda 
de financiamiento para proyectos sostenibles puede impulsar la innovación y 
el desarrollo de nuevas tecnologías y soluciones sostenibles.
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En resumen, el acuerdo de los empresarios en estimar fondos para nego-
cios sostenibles es un paso fundamental hacia la construcción de un futuro 
más sostenible. Sin embargo, es necesario continuar trabajando para crear 
un entorno más favorable para el desarrollo de estos emprendimientos y 
garantizar su éxito a largo plazo.

Figura 73 
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre la determinación del precio 
del producto/servicio sostenible

La figura presenta una visión positiva sobre la disposición de los empresa-
rios a estimar los fondos necesarios para iniciar un negocio sostenible. Un 
porcentaje significativo de empresarios (33.03%) se muestra “de acuerdo” 
con la idea de estimar los fondos necesarios para un negocio sostenible. 
Esto indica una comprensión de la importancia de la planificación financiera 
al iniciar un emprendimiento con enfoque en la sostenibilidad. Si se suma 
los porcentajes de “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” (26.42%), obte-
nemos una mayoría considerable que apoya la estimación de fondos. Esto 
refleja una aceptación generalizada de la importancia de contar con un pre-
supuesto sólido para iniciar un negocio sostenible. 

Los porcentajes de “totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo” son re-
lativamente bajos, lo que sugiere que la resistencia a esta práctica es limita-
da. Un porcentaje moderado de empresarios se muestra “indiferente”. Esto 
podría deberse a falta de información, incertidumbre sobre la viabilidad del 
negocio o simplemente a que no han considerado esta opción.

La mayoría de los empresarios encuestados reconoce la importancia de rea-
lizar una estimación de los fondos necesarios para iniciar un negocio soste-
nible. La disposición a estimar fondos para un negocio sostenible refleja una 
creciente aceptación de la sostenibilidad como un factor clave en el mundo 
empresarial. Los empresarios ven en los negocios sostenibles una oportuni-

dad de mercado y están dispuestos a invertir en ellos. A pesar de la actitud 
positiva, aún existe un porcentaje de empresarios que se muestran indiferen-
tes o en desacuerdo. Esto sugiere que se requieren más esfuerzos para educar 
y apoyar a los empresarios en la creación de negocios sostenibles.

Figura 74 
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre estimar fondos para un ne-
gocio sostenible

En la gráfica se observa la aceptación aceptación abrumadora por parte 
de los empresarios encuestados en cuanto a la importancia de estimar los 
fondos necesarios para iniciar un negocio sostenible. Un porcentaje muy 
alto de empresarios (69.66%) se muestra “totalmente de acuerdo” con la 
determinación de precios para productos sostenibles. Esto indica una clara 
aceptación y valoración de esta práctica dentro del sector empresarial. Los 
porcentajes de “totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo” son muy ba-
jos, lo que sugiere que la resistencia a esta práctica es mínima. La categoría 
de “indiferente” tampoco presenta un porcentaje significativo, lo que indica 
que la mayoría de los empresarios tiene una opinión formada sobre el tema. 

El alto nivel de acuerdo indica un consenso generalizado entre los empre-
sarios sobre la importancia de la sostenibilidad y su integración en las estra-
tegias de negocio. Los empresarios reconocen que los productos y servicios 
sostenibles representan una oportunidad de mercado en crecimiento y que 
la fijación de precios adecuada es clave para su éxito. La sostenibilidad se 
está convirtiendo en un factor cada vez más importante en la toma de deci-
siones empresariales, y la fijación de precios es una de las herramientas para 
integrar la sostenibilidad en el modelo de negocio.

6.	 Percepciones sobre el diseño de campañas de marketing y publicidad. 
- El acuerdo generalizado de los empresarios sobre la importancia de di-
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señar campañas de marketing y publicidad tiene profundas implicaciones 
tanto para las empresas individuales como para el mercado en general. Las 
campañas de marketing bien diseñadas aumentan la visibilidad de la marca, 
lo que se traduce en un mayor reconocimiento por parte de los consumido-
res. Al diseñar campañas únicas y atractivas, las empresas pueden diferen-
ciarse de la competencia y posicionarse en la mente de los consumidores. 
Las campañas efectivas generan un mayor interés en los productos o servi-
cios, lo que conduce a un aumento en las ventas y los ingresos. Las campa-
ñas de marketing pueden fortalecer la relación con los clientes existentes y 
fomentar la lealtad a la marca porque un marketing bien ejecutado puede 
mejorar la reputación de la empresa y construir una imagen de marca po-
sitiva. La creciente importancia del marketing fomenta una mayor compe-
tencia entre las empresas, lo que beneficia a los consumidores al ofrecerles 
más opciones y mejores precios. Para destacar en un mercado competitivo, 
las empresas se ven obligadas a innovar en sus estrategias de marketing, 
lo que conduce a nuevas y creativas formas de llegar a los consumidores. 
Los consumidores esperan experiencias personalizadas, y las campañas de 
marketing están evolucionando para satisfacer esta demanda. Por otro lado, 
la creciente importancia del marketing digital ha transformado la forma en 
que las empresas interactúan con los consumidores, impulsando el desarro-
llo de nuevas herramientas y tecnologías.

Figura 75 
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre el diseño de campañas de 
marketing y publicidad

La figura muestra una aceptación mayoritaria por parte de los empresa-
rios encuestados en cuanto a la importancia del diseño de campañas de 
marketing y publicidad para el éxito de sus negocios. Un porcentaje signifi-
cativo de empresarios (33.49%) se muestra “de acuerdo” con la importancia 
del diseño de campañas de marketing y publicidad. Esto indica una clara 
comprensión de cómo estas herramientas pueden impulsar el crecimiento 
de sus negocios. Si se suman los porcentajes de “de acuerdo” y “totalmente 

de acuerdo” (24.60%), obtenemos una mayoría considerable que apoya la 
importancia del diseño de campañas. 

Esto refleja una aceptación generalizada de la necesidad de contar con 
estrategias de marketing efectivas. Los porcentajes de “totalmente en des-
acuerdo” y “en desacuerdo” son relativamente bajos, lo que sugiere que la 
resistencia a esta práctica es limitada. Un porcentaje moderado de empre-
sarios se muestra “indiferente”. Esto podría deberse a falta de información, 
recursos limitados o simplemente a que no han priorizado esta área. La ma-
yoría de los empresarios encuestados reconoce el valor del marketing y la 
publicidad para alcanzar sus objetivos comerciales. Los empresarios com-
prenden que un diseño efectivo de campañas de marketing es esencial para 
diferenciarse de la competencia y atraer a nuevos clientes. La aceptación de 
la importancia del marketing indica una necesidad creciente de desarrollar 
estrategias de marketing más sofisticadas y personalizadas. Los empresa-
rios ven en el marketing una oportunidad para impulsar el crecimiento de 
sus negocios y aumentar sus ventas. 

Figura 76 
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre el diseño de campañas de 
marketing y publicidad

La figura muestra una aceptación mayoritaria y entusiasta por parte de los 
empresarios encuestados en cuanto a la importancia del diseño de campa-
ñas de marketing y publicidad para el éxito de sus negocios. Un porcentaje 
muy alto de empresarios (52,51%) se muestra “totalmente de acuerdo” con 
la importancia del diseño de campañas de marketing y publicidad. Esto indi-
ca una clara comprensión y valoración de estas herramientas como elemen-
tos fundamentales para el crecimiento empresarial. 

La aceptación generalizada, se muestra al sumar los porcentajes de “de 
acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, obtenemos una mayoría abrumadora 
que apoya la importancia del diseño de campañas. Esto refleja una acepta-
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ción generalizada de la necesidad de contar con estrategias de marketing 
efectivas para destacar en un mercado cada vez más competitivo. Los por-
centajes de “totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo” son muy bajos, 
lo que sugiere que la resistencia a esta práctica es mínima y que la mayoría 
de los empresarios reconocen el valor del marketing. La categoría de “indi-
ferente” tampoco presenta un porcentaje significativo, lo que indica que la 
mayoría de los empresarios tiene una opinión formada sobre el tema y con-
sidera el marketing como una herramienta relevante.

 
Los empresarios encuestados demuestran un alto nivel de conciencia so-

bre el valor del marketing y la publicidad como herramientas para alcanzar 
los objetivos comerciales. La mayoría de los empresarios reconocen que un 
diseño efectivo de campañas de marketing es esencial para diferenciarse de 
la competencia y atraer a nuevos clientes.

Necesidad de estrategias de marketing: La aceptación de la importancia 
del marketing indica una necesidad creciente de desarrollar estrategias de 
marketing más sofisticadas y personalizadas para adaptarse a las deman-
das del mercado actual. Los empresarios ven en el marketing una oportu-
nidad para impulsar el crecimiento de sus negocios, aumentar sus ventas y 
fortalecer su posición en el mercado.

7.	 Percepciones de los empresarios sobre identificar y crear visiones. – El 
acuerdo entre los empresarios sobre la importancia de identificar y crear vi-
siones empresariales tiene implicaciones profundas tanto a nivel individual 
como a nivel organizacional y de mercado. Una visión clara proporciona un 
rumbo definido a los esfuerzos individuales, ayudando a los empleados a 
alinear sus acciones con los objetivos a largo plazo de la empresa. Una visión 
inspiradora motiva a los empleados, dándoles un sentido de propósito y un 
motivo para esforzarse. Al participar en la creación de la visión, los emplea-
dos se sienten más involucrados y empoderados, lo que puede aumentar 
su compromiso y productividad. Una visión compartida asegura que todas 
las áreas de la empresa trabajen hacia un objetivo común, mejorando la efi-
ciencia y la eficacia. La visión sirve como guía para la toma de decisiones, 
asegurando que las elecciones estén alineadas con los objetivos a largo pla-
zo de la empresa y una visión fuerte contribuye a construir una cultura orga-
nizacional sólida, basada en valores compartidos y un sentido de propósito 
común. También, una visión bien definida ayuda a las empresas a adaptarse 
a los cambios del mercado y a superar los desafíos, ya que proporciona un 
marco de referencia estable. Las empresas con una visión clara suelen ser 
más innovadoras, ya que están constantemente buscando nuevas formas 
de alcanzar sus objetivos a largo plazo. Las visiones centradas en la sosteni-
bilidad y el impacto social pueden impulsar un crecimiento empresarial más 
responsable y duradero.

Figura 77
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre identificar y crear visiones

La figura presentada muestra una distribución de opiniones entre los em-
presarios encuestados acerca de la importancia de identificar y crear visio-
nes para sus negocios. Los resultados indican lo siguiente: Un alto porcen-
taje de empresarios (35.91% + 32.35% = 68.26%) se muestra de acuerdo o 
totalmente de acuerdo con la importancia de establecer visiones para sus 
empresas. Esto sugiere una amplia aceptación de la idea de que tener una 
visión clara es fundamental para el éxito empresarial. Solo un pequeño por-
centaje de empresarios (3.19% + 7.97% = 11.16%) se muestra en desacuerdo 
o totalmente en desacuerdo con la importancia de las visiones. Un porcen-
taje moderado de empresarios (21.18%) se muestra indiferente al respecto, 
lo que podría indicar falta de claridad sobre el concepto o menor prioridad 
en sus estrategias. 

La mayoría de los empresarios reconocen el valor de las visiones: La alta 
proporción de empresarios que están de acuerdo o totalmente de acuerdo 
con la importancia de las visiones indica un consenso generalizado sobre su 
relevancia para el éxito empresarial. Los empresarios ven las visiones como 
una herramienta fundamental para establecer una dirección clara, motivar a 
los empleados y tomar decisiones estratégicas. Existe un reconocimiento de 
la necesidad de un rumbo claro, la aceptación de las visiones sugiere que los 
empresarios comprenden que tener un objetivo a largo plazo es esencial para 
navegar por un entorno empresarial cada vez más competitivo y complejo.	
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Figura 78
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre identificar y crear visiones

La figura muestra una distribución de opiniones entre los empresarios en-
cuestados acerca de la importancia de identificar y crear visiones para sus 
negocios. Los resultados indican lo siguiente, un porcentaje significativo de 
empresarios (55.41%) se muestra totalmente de acuerdo con la importancia 
de establecer visiones para sus empresas. Esto sugiere una amplia acepta-
ción de la idea de que tener una visión clara es fundamental para el éxito 
empresarial. Existe aceptación generalizada, sumando los porcentajes de 
“de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”, se obtiene una mayoría abrumado-
ra que apoya la importancia de las visiones. 

Esto refleja una aceptación generalizada de la necesidad de contar con una 
dirección clara para el negocio. Solo un pequeño porcentaje de empresarios 
(17.15% + 5.60% + 5.80% = 28.55%) se muestra en desacuerdo o totalmente 
en desacuerdo con la importancia de las visiones. Un porcentaje relativa-
mente bajo de empresarios (5.80%) se muestra indiferente al respecto, lo 
que indica que la mayoría tiene una opinión formada sobre el tema. Las vi-
siones son altamente valoradas debido a la alta proporción de empresarios 
que están de acuerdo o totalmente de acuerdo con la importancia de las 
visiones indica un consenso generalizado sobre su relevancia para el éxito 
empresarial. 

Las visiones son consideradas una herramienta estratégica, los empresa-
rios ven las visiones como una herramienta fundamental para establecer 
una dirección clara, motivar a los empleados y tomar decisiones estraté-
gicas. Existe un reconocimiento de la necesidad de un rumbo claro porque 

la aceptación de las visiones sugiere que los empresarios comprenden que 
tener un objetivo a largo plazo es esencial para navegar por un entorno em-
presarial cada vez más competitivo y complejo.

8.	 Percepciones sobre establecer contactos sobre cuestiones de sosteni-
bilidad. – La iniciativa de que los empresarios se unan para discutir y estable-
cer contactos sobre sostenibilidad tiene implicaciones muy positivas tanto 
a nivel empresarial como social. Al compartir conocimientos y experiencias, 
las empresas pueden impulsar la innovación en prácticas sostenibles, desa-
rrollar nuevas tecnologías y productos más amigables con el medio ambien-
te. La demostración de un compromiso genuino con la sostenibilidad puede 
fortalecer la imagen de marca, aumentar la confianza de los consumidores 
y atraer a talentos más comprometidos. También la implementación de 
prácticas sostenibles a menudo conduce a una reducción de costos a largo 
plazo, gracias a una mayor eficiencia en el uso de recursos y la disminución 
de residuos. Por otro lado, los consumidores cada vez son más conscientes 
de los impactos ambientales y sociales de los productos que consumen. En 
estas condiciones, las empresas sostenibles pueden acceder a nuevos mer-
cados y consumidores dispuestos a pagar un precio más alto por productos 
responsables.  

Así, la colaboración entre empresas puede mejorar la transparencia y la 
sostenibilidad a lo largo de toda la cadena de suministro, desde la obtención 
de materias primas hasta la distribución de productos. En complemento, al 
reducir su huella de carbono y promover prácticas sostenibles, las empresas 
contribuyen a mitigar los efectos del cambio climático y a preservar el me-
dio ambiente para las futuras generaciones. La sostenibilidad empresarial 
se alinea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas, 
promoviendo un desarrollo económico inclusivo y equitativo que beneficie 
a toda la sociedad y la transición hacia una economía más sostenible puede 
generar nuevos empleos en sectores como las energías renovables, la efi-
ciencia energética y la gestión de residuos. 

Un entorno más limpio y saludable, junto con una mayor equidad social, 
contribuyen a mejorar la calidad de vida de las personas y las comunidades. 
Porque la colaboración entre empresarios en temas de sostenibilidad es un 
paso fundamental para construir un futuro más sostenible y equitativo. Al 
unir fuerzas, las empresas pueden impulsar la innovación, mejorar su repu-
tación, reducir costos y contribuir a resolver algunos de los desafíos más 
urgentes que enfrenta nuestro planeta.
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Figura 79 
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre establecer contactos sobre 
cuestiones de sostenibilidad

La figura presenta una distribución de opiniones bastante positiva respec-
to a la disposición de los empresarios a establecer contactos en torno a 
temas de sostenibilidad. Se observa una tendencia clara hacia el acuerdo, 
con una mayoría significativa manifestando estar de acuerdo o totalmente 
de acuerdo. La categoría con el mayor porcentaje corresponde a aquellos 
que están “de acuerdo” (33.26%), seguida de los que están “totalmente de 
acuerdo” (20.50%). Esto indica que una amplia porción de los empresarios 
encuestados considera importante establecer redes de contacto para abor-
dar cuestiones de sostenibilidad. 

Los porcentajes de “totalmente en desacuerdo” (7.29%) y “en desacuerdo” 
(11.62%) son relativamente bajos, lo que sugiere que la resistencia a este tipo 
de iniciativas es minoritaria. 

El porcentaje de personas “indiferentes” (27.33%) es considerable. Esto po-
dría indicar que, aunque hay un gran grupo a favor, aún hay un sector de em-
presarios que no percibe la importancia de establecer estas redes o que no 
están muy informados sobre el tema. El alto porcentaje de acuerdo sugiere 
una creciente conciencia entre los empresarios sobre la importancia de la 
sostenibilidad y la necesidad de colaborar para encontrar soluciones. Los 
empresarios podrían estar reconociendo los beneficios que pueden obtener 
al establecer contactos en temas de sostenibilidad, como el acceso a nue-
vas oportunidades de negocio, la mejora de la reputación de sus empresas 
y la reducción de costos. 

La creciente demanda de productos y servicios sostenibles por parte de 
los consumidores y la presión de los inversores podrían estar influyendo en 

la decisión de los empresarios de participar en estas iniciativas. El porcen-
taje de personas indiferentes podría indicar que algunos empresarios aún 
no cuentan con la información o los recursos necesarios para comprender 
plenamente los beneficios de la sostenibilidad y cómo pueden participar en 
estas redes. En general, los resultados de la figura son alentadores y mues-
tran una tendencia positiva hacia la colaboración empresarial en temas de 
sostenibilidad. Sin embargo, es importante seguir trabajando en la sensibi-
lización y capacitación de los empresarios para garantizar una mayor parti-
cipación y compromiso.

Figura 80
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre establecer contactos sobre 
cuestiones de sostenibilidad

 

La figura presenta un panorama positivo respecto a la disposición de los 
empresarios a establecer contactos en torno a temas de sostenibilidad. Se 
observa una tendencia marcada hacia el acuerdo, con una mayoría signifi-
cativa manifestando estar de acuerdo o totalmente de acuerdo. La catego-
ría con el mayor porcentaje corresponde a aquellos que están “totalmen-
te de acuerdo” (38.79%), lo que indica que una porción considerable de los 
empresarios encuestados considera muy importante establecer redes de 
contacto para abordar cuestiones de sostenibilidad. 

Los porcentajes de “totalmente en desacuerdo” (14.79%) y “en desacuer-
do” (8.71%) son relativamente bajos, lo que sugiere que la resistencia a este 
tipo de iniciativas es minoritaria. El porcentaje de personas “indiferentes” 
(11.08%) también es relativamente bajo, lo que indica que la mayoría de los 
encuestados tiene una opinión formada sobre el tema. El alto porcentaje 
de acuerdo sugiere una creciente conciencia entre los empresarios sobre la 
importancia de la sostenibilidad y la necesidad de colaborar para encontrar 
soluciones. 
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Los empresarios podrían estar reconociendo los beneficios que pueden 
obtener al establecer contactos en temas de sostenibilidad, como el acceso 
a nuevas oportunidades de negocio, la mejora de la reputación de sus em-
presas y la reducción de costos. La creciente demanda de productos y servi-
cios sostenibles por parte de los consumidores y la presión de los inversores 
podrían estar influyendo en la decisión de los empresarios de participar en 
estas iniciativas. Podría existir una creciente alineación entre los valores de 
las empresas y los principios de sostenibilidad, lo que motiva a los empresa-
rios a buscar colaboración en estos temas.

En general, los resultados de la figura son muy alentadores y muestran una 
tendencia positiva hacia la colaboración empresarial en temas de sosteni-
bilidad. Esto sugiere que cada vez más empresarios reconocen el valor de 
establecer redes de contacto para abordar desafíos ambientales y sociales, 
y para impulsar la innovación en sus negocios.

9.	 Percepciones de los empresarios sobre explicar ideas sostenibles. – 
Que los empresarios se muestren dispuestos a compartir y explicar ideas 
sostenibles tiene un impacto profundo tanto a nivel empresarial como so-
cial. Al compartir conocimientos y experiencias, las empresas pueden cola-
borar en el desarrollo de nuevas soluciones sostenibles, generando así una 
mayor innovación en el sector. Demostrar un compromiso genuino con la 
sostenibilidad puede fortalecer la imagen de marca, aumentar la confianza 
de los consumidores y atraer a un público más comprometido con valores 
éticos. La implementación de prácticas sostenibles a menudo conduce a 
una reducción de costos a largo plazo, gracias a una mayor eficiencia en el 
uso de recursos y la disminución de residuos. Al compartir conocimientos y 
experiencias, se acelera el proceso de transformación hacia modelos de ne-
gocio más sostenibles, contribuyendo a la mitigación del cambio climático y 
la protección del medio ambiente. Las empresas sostenibles pueden contri-
buir al desarrollo de comunidades más resilientes al promover prácticas que 
protegen los recursos naturales y fomentan la equidad social. La transición 
hacia una economía más sostenible puede generar nuevos empleos en sec-
tores como las energías renovables, la eficiencia energética y la gestión de 
residuos. Entonces, un entorno más limpio y saludable, junto con una mayor 
equidad social, contribuyen a mejorar la calidad de vida de las personas y las 
comunidades.

Figura 81
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre explicar ideas sostenibles

 

La figura presenta una distribución de opiniones mayoritariamente positi-
va respecto a la disposición de los empresarios a explicar ideas sostenibles. 
Se observa una tendencia clara hacia el acuerdo, con una mayoría significa-
tiva manifestando estar de acuerdo o totalmente de acuerdo. La catego-
ría con el mayor porcentaje corresponde a aquellos que están “de acuerdo” 
(29.38%), lo que indica que una porción considerable de los empresarios en-
cuestados considera importante explicar ideas sostenibles. Los porcentajes 
de “totalmente en desacuerdo” (10.71%) y “en desacuerdo” (11.52%) son re-
lativamente bajos, lo que sugiere que la resistencia a compartir este tipo de 
ideas es minoritaria. 

El porcentaje de personas “indiferentes” (20.69%) es considerable. Esto 
podría indicar que, aunque hay un gran grupo a favor, aún hay un sector de 
empresarios que no percibe la importancia de comunicar ideas sostenibles 
o que no se sienten del todo preparados para hacerlo. El alto porcentaje 
de acuerdo sugiere una creciente conciencia entre los empresarios sobre 
la importancia de la sostenibilidad y la necesidad de comunicar estas ideas 
a diferentes públicos. Los empresarios podrían estar reconociendo los be-
neficios que pueden obtener al explicar ideas sostenibles, como mejorar la 
reputación de sus empresas, atraer a nuevos clientes y colaboradores, y di-
ferenciarse de la competencia. La creciente demanda de productos y servi-
cios sostenibles por parte de los consumidores y la presión de los inversores 
podrían estar influyendo en la decisión de los empresarios de comunicar sus 
iniciativas sostenibles. 

Podría existir una creciente alineación entre los valores de las empresas y 
los principios de sostenibilidad, lo que motiva a los empresarios a compartir 
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sus ideas sostenibles. En general, los resultados de la figura son alentadores 
y muestran una tendencia positiva hacia la comunicación de ideas sosteni-
bles por parte de los empresarios. Sin embargo, es importante seguir traba-
jando en la sensibilización y capacitación de los empresarios para garantizar 
una mayor participación y compromiso.

Figura 82
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre explicar ideas sostenibles

 

Los resultados muestran una distribución de opiniones mayoritariamente 
positiva respecto a la disposición de los empresarios a explicar ideas sos-
tenibles. Se observa una tendencia clara hacia el acuerdo, con una mayoría 
significativa manifestando estar de acuerdo o totalmente de acuerdo. La 
categoría con el mayor porcentaje corresponde a aquellos que están “to-
talmente de acuerdo” (37.47%), lo que indica que una porción considerable 
de los empresarios encuestados considera muy importante explicar ideas 
sostenibles.

 
Los porcentajes de “totalmente en desacuerdo” (10.03%) y “en desacuer-

do” (7.65%) son relativamente bajos, lo que sugiere que la resistencia a com-
partir este tipo de ideas es minoritaria. El porcentaje de personas “indiferen-
tes” (12.40%) también es relativamente bajo, lo que indica que la mayoría de 
los encuestados tiene una opinión formada sobre el tema. El alto porcentaje 
de acuerdo sugiere una creciente conciencia entre los empresarios sobre la 
importancia de la sostenibilidad y la necesidad de comunicar estas ideas a 
diferentes públicos.

 
Los empresarios podrían estar reconociendo los beneficios que pueden 

obtener al explicar ideas sostenibles, como mejorar la reputación de sus 
empresas, atraer a nuevos clientes y colaboradores, y diferenciarse de la 
competencia. Podría existir una creciente alineación entre los valores de las 

empresas y los principios de sostenibilidad, lo que motiva a los empresarios 
a compartir sus ideas sostenibles. En sí, los resultados son alentadores y 
muestran una tendencia positiva hacia la comunicación de ideas sosteni-
bles por parte de los empresarios. Esto sugiere que cada vez más empresa-
rios reconocen el valor de comunicar sus prácticas sostenibles a diferentes 
públicos.

10.	 Percepciones de los empresarios sobre la supervisión de empleados 
hacia la sostenibilidad. – Que un empresario supervise a los empleados hacia 
la sostenibilidad significa que está tomando un papel activo en guiar y dirigir 
a su equipo para que adopten prácticas y comportamientos que reduzcan 
el impacto ambiental de la empresa y promuevan un desarrollo más soste-
nible. Esto implica una serie de acciones y responsabilidades por parte del 
empresario, como, definir objetivos concretos en materia de sostenibilidad, 
como la reducción del consumo de energía, la disminución de residuos o 
el aumento del uso de materiales reciclados, creando políticas y procedi-
mientos internos que promuevan prácticas sostenibles en todos los niveles 
de la organización; ofreciendo formación a los empleados sobre temas re-
lacionados con la sostenibilidad, como la gestión de residuos, la eficiencia 
energética y la responsabilidad social corporativa. También, involucra a los 
empleados en la identificación y puesta en marcha de iniciativas sosteni-
bles, creando un sentido de pertenencia y compromiso. La realización de 
seguimiento de los avances en materia de sostenibilidad y ajustar las es-
trategias según sea necesario. Al final, la supervisión hacia la sostenibilidad 
implica un liderazgo activo por parte del empresario para transformar la cul-
tura organizacional y alinearla con los principios de la sostenibilidad.

Figura 83
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre la supervisión de empleados 
hacia la sostenibilidad
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Los resultados muestran que la mayoría de los empresarios encuestados 
están de acuerdo o totalmente de acuerdo con supervisar a sus emplea-
dos hacia la sostenibilidad. Los porcentajes combinados de “De acuerdo” 
(28,47%) y “Totalmente de acuerdo” (21,87%) superan el 50%, indicando una 
tendencia positiva hacia la implementación de prácticas sostenibles en las 
empresas. La categoría de “En desacuerdo” (12,76%) representa una minoría 
significativa, sugiriendo que una parte de los empresarios aún no está con-
vencida de la importancia de esta práctica o enfrenta desafíos para imple-
mentarla. 

El porcentaje de respuestas “Indiferente” (10,48%) es relativamente bajo, 
lo que indica que la mayoría de los empresarios tienen una opinión forma-
da sobre el tema. Por último, la categoría de “Totalmente en desacuerdo” 
(10,48%) presenta el porcentaje más bajo, lo que sugiere que la resistencia 
total a esta práctica es minoritaria.

La alta proporción de empresarios a favor de la supervisión hacia la soste-
nibilidad refleja una creciente conciencia sobre la importancia de la respon-
sabilidad social corporativa y la sostenibilidad empresarial. El porcentaje de 
“En desacuerdo” indica que aún existen barreras o preocupaciones que algu-
nos empresarios tienen sobre la implementación de estas prácticas, como 
la falta de recursos, conocimientos o incentivos. Además, los resultados 
sugieren que hay un espacio para fortalecer la comunicación y educación 
sobre los beneficios de la sostenibilidad para las empresas y la sociedad en 
general. La tendencia general hacia la sostenibilidad es alentadora y sugiere 
que las empresas están tomando medidas para adaptarse a las demandas 
de los consumidores y las regulaciones ambientales cada vez más estrictas.

Figura 84 
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre la supervisión de empleados 
hacia la sostenibilidad

El análisis de la figura expone una tendencia clara hacia la desaproba-
ción de la supervisión de empleados hacia la sostenibilidad por parte de 
los empresarios encuestados. Un importante 43.27% de los empresarios se 
mostró “Totalmente en desacuerdo” con la idea de supervisar a sus emplea-
dos en temas de sostenibilidad. Esto indica una resistencia significativa a 
esta práctica. El 21.11% de los empresarios se mostró “En desacuerdo” con 
esta práctica, lo que refuerza la tendencia general de rechazo. Solamente el 
20.09% de los empresarios se mostró “Totalmente de acuerdo” con la su-
pervisión, y un 7.12% se mostró “De acuerdo”, lo que indica una aceptación 
minoritaria. Un 8.44% de los encuestados se mostró “Indiferente” al respec-
to, lo que sugiere una falta de interés o conocimiento sobre el tema. 

Existe una resistencia significativa, los resultados indican una fuerte resis-
tencia por parte de los empresarios a implementar prácticas de supervisión 
en temas de sostenibilidad. hay falta de convencimiento, la mayoría de los 
empresarios no están convencidos de los beneficios de esta práctica o tie-
nen dudas sobre su efectividad. Pueden existir barreras a la implementación 
que impiden la adopción de estas prácticas, como la falta de recursos, co-
nocimientos o incentivos. Esto expone la necesidad de mayor educación, es 
necesario desarrollar estrategias de comunicación y educación más efecti-
vas para informar a los empresarios sobre los beneficios de la sostenibilidad 
y las formas de implementarla.

11.	 Percepciones sobre contratar empleados que practiquen la sosteni-
bilidad. – Que los empresarios estén de acuerdo en contratar empleados 
que practiquen la sostenibilidad implica una serie de cambios importantes 
tanto a nivel individual como organizacional. Consistiría en un cambio de 
paradigma, ya que los empleados deberán adoptar una mentalidad más 
consciente y responsable hacia el medio ambiente en su vida personal y 
profesional. También se identifica con nuevas habilidades, porque se valo-
rarán habilidades como el pensamiento crítico, la creatividad y la capacidad 
de adaptarse a nuevas formas de trabajo más sostenibles. Los empleados 
que comparten los valores de sostenibilidad de la empresa tenderán a sen-
tirse más comprometidos y motivados. Permite una cultura empresarial 
sostenible, las empresas deberán fomentar una cultura organizacional que 
valore la sostenibilidad y promueva prácticas responsables en todos los ni-
veles. Se requerirá la implementación de nuevas políticas y procedimientos 
que promuevan la sostenibilidad, como la reducción de residuos, el ahorro 
de energía y el uso de materiales reciclados.
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Figura 85
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre contratar empleados que 
practiquen la sostenibilidad

Los resultados muestran una tendencia positiva hacia la contratación de 
empleados que practiquen la sostenibilidad. Si bien existe un grupo consi-
derable de empresarios que se muestran indiferentes al respecto, la mayoría 
expresa un acuerdo o total acuerdo con esta práctica. Un porcentaje menor 
de empresarios rechaza por completo la idea de contratar empleados con 
prácticas sostenibles. Esto podría indicar resistencia al cambio o descono-
cimiento de los beneficios de esta práctica. 

Un grupo ligeramente mayor muestra cierta desaprobación, lo que podría 
deberse a preocupaciones sobre la viabilidad económica o la dificultad de 
encontrar candidatos con estas características. Una porción significativa 
de los empresarios encuestados no tiene una opinión definida al respec-
to. Esto puede ser debido a falta de información, prioridades empresariales 
distintas o simplemente una postura neutral. La mayoría de los empresarios 
muestra acuerdo con la contratación de empleados sostenibles. Esto sugie-
re una creciente conciencia sobre la importancia de la sostenibilidad en los 
negocios y el valor que aportan los empleados comprometidos con estas 
prácticas. Un porcentaje considerable de empresarios apoya firmemente 
esta práctica, lo que indica un fuerte compromiso con la sostenibilidad y 
una visión a largo plazo de los beneficios que puede traer a sus empresas.

Esto puede mostrar un aumento de la conciencia sobre la sostenibilidad, 
los resultados sugieren un creciente reconocimiento entre los empresarios 
de la importancia de la sostenibilidad y su impacto en la reputación de la 
empresa, la atracción de talento y la conexión con los consumidores. La exis-
tencia de un grupo de empresarios indiferentes o en desacuerdo representa 
una oportunidad para brindar capacitación y educación sobre los beneficios 

de la contratación sostenible y cómo implementarla en sus organizaciones. 
La tendencia positiva hacia la contratación de empleados sostenibles indi-

ca una creciente demanda de candidatos con habilidades y valores alinea-
dos con los principios de la sostenibilidad. Así, a medida que más empresas 
adoptan prácticas de contratación sostenibles, se vuelve cada vez más im-
portante desarrollar métricas y herramientas para medir el impacto de es-
tas iniciativas y demostrar su valor a largo plazo. Los resultados reflejan una 
evolución positiva en la actitud de los empresarios hacia la contratación 
sostenible. Sin embargo, aún queda camino por recorrer para que esta prác-
tica se generalice completamente. Es fundamental continuar promoviendo 
la sostenibilidad en el ámbito empresarial y brindar el apoyo necesario a las 
empresas que deseen implementar estas prácticas.

Figura 86
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre contratar empleados que 
practiquen la sostenibilidad

Los resultados demuestran una clara resistencia por parte de los empre-
sarios a contratar empleados que practiquen la sostenibilidad. Un abruma-
dor 55% se muestra totalmente en desacuerdo con esta práctica, y un 20% 
adicional se muestra en desacuerdo. Esto indica que la mayoría de los em-
presarios encuestados no ven un valor significativo en la contratación de 
empleados con este perfil. La gran mayoría de los empresarios encuestados 
rechaza rotundamente la idea de contratar empleados con prácticas sos-
tenibles. 

Esto sugiere una fuerte resistencia al cambio o una falta de comprensión 
sobre los beneficios de esta práctica. Un porcentaje considerable de em-
presarios también se muestra en desacuerdo, lo que refuerza la tendencia 
general de resistencia. Un pequeño grupo de empresarios se muestra indife-
rente al respecto, lo que podría deberse a falta de información o a que con-
sideran que esta práctica no es relevante para sus negocios. Un porcentaje 
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muy bajo de empresarios expresa acuerdo con la contratación de emplea-
dos sostenibles. Aunque es el grupo más pequeño de los que están a favor, 
este porcentaje indica que existe un interés minoritario, pero significativo, 
en esta práctica.

Los resultados sugieren una baja conciencia entre los empresarios sobre la 
importancia de la sostenibilidad y su impacto en los negocios. Los empresa-
rios pueden percibir barreras significativas para implementar prácticas de 
contratación sostenibles, como la dificultad de encontrar candidatos con 
estas características o la creencia de que estas prácticas no son rentables. 
Es fundamental llevar a cabo campañas de educación y sensibilización para 
informar a los empresarios sobre los beneficios de la contratación sosteni-
ble y cómo implementarla en sus organizaciones. 

Los resultados de esta encuesta ponen de manifiesto los desafíos que en-
frenta la transición hacia una economía más sostenible, porque estos re-
sultados son preocupantes y muestran una brecha significativa entre las 
expectativas de la sociedad y las prácticas de contratación de muchas em-
presas. Es necesario tomar medidas urgentes para cambiar esta situación y 
fomentar la adopción de prácticas más sostenibles en el mundo empresa-
rial.

12.	 Percepciones sobre delegar tareas de sostenibilidad. – La delegación 
de tareas de sostenibilidad por parte de los empresarios conlleva una se-
rie de implicaciones significativas para las organizaciones y la sociedad en 
general. Al asignar responsabilidades específicas a equipos o individuos de-
dicados a la sostenibilidad, las empresas pueden optimizar sus esfuerzos, 
fomentar una cultura organizacional más comprometida con estos temas y 
mejorar su desempeño ambiental y social. Esto, a su vez, puede traducirse 
en una mayor eficiencia operativa, reducción de costos, fortalecimiento de 
la reputación de la marca y una mayor atracción y retención de talento. Sin 
embargo, es crucial que la delegación vaya acompañada de una clara defi-
nición de roles, objetivos y recursos, así como de un seguimiento regular del 
progreso para garantizar que las iniciativas de sostenibilidad se implemen-
ten de manera efectiva y contribuyan al logro de los objetivos generales de 
la empresa. de lo anterior se puede destacar:

•	 La optimización de esfuerzos: Al delegar tareas, se evita la disper-
sión de responsabilidades y se concentra el trabajo en equipos especia-
lizados.

•	 El fomento de una cultura organizacional: La delegación promueve 
una cultura empresarial más comprometida con la sostenibilidad, al in-
volucrar a diferentes áreas de la organización.

•	 La mejora del desempeño: Las iniciativas de sostenibilidad bien 
gestionadas pueden llevar a mejoras en el desempeño ambiental y social 
de la empresa.

•	 El beneficio económico: La sostenibilidad puede generar ahorros de 
costos y aumentar la eficiencia operativa.

•	 El fortalecimiento de la reputación: Las empresas sostenibles sue-
len tener una mejor reputación de marca, lo que atrae a clientes y talen-
tos, y

•	 La importancia de una adecuada implementación: Para que la dele-
gación sea efectiva, es necesario definir claramente los roles, objetivos y 
recursos, y realizar un seguimiento constante.

Figura 87 
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre delegar tareas de sostenibi-
lidad

Los resultados de la encuesta revelan una actitud ambivalente entre los 
empresarios respecto a la delegación de tareas de sostenibilidad. Si bien un 
porcentaje considerable se muestra en desacuerdo o indiferente, existe un 
grupo significativo que está dispuesto a delegar estas responsabilidades. 
Un porcentaje relativamente bajo, pero no despreciable, de empresarios re-
chaza rotundamente la idea de delegar tareas de sostenibilidad. Esto podría 
indicar una falta de confianza en que otros puedan llevar a cabo estas tareas 
de manera efectiva o una percepción de que la sostenibilidad es una res-
ponsabilidad exclusiva de la alta dirección. 

Un grupo más amplio se muestra en desacuerdo con la delegación, lo que 
sugiere que muchos empresarios prefieren mantener un control directo so-
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bre las iniciativas de sostenibilidad. Un porcentaje significativo de empresa-
rios no tiene una opinión definida al respecto, lo que podría deberse a fal-
ta de información, prioridades empresariales distintas o simplemente una 
postura neutral. Un grupo moderado de empresarios está de acuerdo con 
la delegación, lo que indica un reconocimiento de los beneficios de contar 
con equipos especializados en sostenibilidad, y un porcentaje menor, pero 
significativo, de empresarios apoya firmemente la delegación, lo que sugiere 
una comprensión clara de los beneficios de esta práctica. La alta propor-
ción de empresarios que se muestran en desacuerdo o indiferentes sugiere 
que muchos no comprenden plenamente los beneficios de delegar tareas 
de sostenibilidad, como la optimización de recursos, la especialización de 
conocimientos y la mejora de la eficiencia. 

También, algunos empresarios pueden estar preocupados por la capaci-
dad de sus equipos para implementar las iniciativas de sostenibilidad de 
manera efectiva o por la falta de recursos necesarios, porque la delegación 
de tareas de sostenibilidad implica un cambio en la forma en que se gestio-
nan las empresas, lo que puede generar resistencia por parte de aquellos 
que están acostumbrados a trabajar de una manera determinada.

Los resultados de la encuesta resaltan la necesidad de brindar educación y 
capacitación a los empresarios sobre los beneficios de la delegación y cómo 
implementarla de manera efectiva. A pesar de las resistencias iniciales, el 
hecho de que un porcentaje significativo de empresarios esté dispuesto a 
delegar tareas de sostenibilidad indica un potencial para el crecimiento de 
estas prácticas en el futuro. 

Estos resultados muestran que la delegación de tareas de sostenibilidad 
es un tema complejo y que aún existen muchas barreras para su implemen-
tación generalizada. Sin embargo, también revela una creciente conciencia 
sobre la importancia de la sostenibilidad y un reconocimiento de los benefi-
cios de delegar estas responsabilidades. Para fomentar la adopción de estas 
prácticas, es fundamental abordar las preocupaciones de los empresarios, 
brindarles las herramientas y el conocimiento necesarios y demostrarles los 
beneficios tangibles de la sostenibilidad.

Figura 88
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre delegar tareas de sostenibi-
lidad
 

Los resultados muestran una resistencia significativa por parte de los em-
presarios a delegar tareas de sostenibilidad. Un abrumador 45% se muestra 
totalmente en desacuerdo con esta práctica, y un 16% adicional se muestra 
en desacuerdo. Esto indica que la mayoría de los empresarios encuestados 
prefieren mantener un control directo sobre las iniciativas de sostenibilidad. 
La gran mayoría de los empresarios encuestados rechaza rotundamente la 
idea de delegar tareas de sostenibilidad. 

Esto sugiere una fuerte resistencia al cambio o una falta de confianza en 
que otros puedan llevar a cabo estas tareas de manera efectiva. Un porcen-
taje considerable de empresarios también se muestra en desacuerdo, lo que 
refuerza la tendencia general de resistencia. Un grupo relativamente peque-
ño de empresarios se muestra indiferente al respecto, lo que podría deberse 
a falta de información o a que consideran que esta práctica no es relevante 
para sus negocios. Un porcentaje bajo de empresarios expresa acuerdo con 
la delegación de tareas de sostenibilidad y un grupo minoritario, pero signi-
ficativo, de empresarios apoya firmemente la delegación, lo que indica un 
reconocimiento de los beneficios de esta práctica.

La alta proporción de empresarios que se muestran en desacuerdo o indife-
rentes sugiere que muchos no comprenden plenamente los beneficios de de-
legar tareas de sostenibilidad, como la optimización de recursos, la especializa-
ción de conocimientos y la mejora de la eficiencia. Algunos empresarios pueden 
estar preocupados por la capacidad de sus equipos para implementar las inicia-
tivas de sostenibilidad de manera efectiva o por la falta de recursos necesarios. 
Debido a que la delegación de tareas de sostenibilidad implica un cambio en la 
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forma en que se gestionan las empresas, puede generarse resistencia por parte 
de aquellos que están acostumbrados a trabajar de una manera determinada. 

Es fundamental brindar educación y capacitación a los empresarios sobre 
los beneficios de la delegación y cómo implementarla de manera efectiva. A 
pesar de las resistencias iniciales, el hecho de que un grupo de empresarios 
esté dispuesto a delegar tareas de sostenibilidad indica un potencial para la 
innovación y el desarrollo de nuevas soluciones.

Entonces, se muestra que la delegación de tareas de sostenibilidad es un 
tema complejo y que aún existen muchas barreras para su implementación 
generalizada. Sin embargo, también revela una creciente conciencia sobre 
la importancia de la sostenibilidad y un reconocimiento de los beneficios 
de delegar estas responsabilidades. Para fomentar la adopción de estas 
prácticas, es fundamental abordar las preocupaciones de los empresarios, 
brindarles las herramientas y el conocimiento necesarios y demostrarles los 
beneficios tangibles de la sostenibilidad.

13.	 Percepciones sobre el tratar los problemas de sostenibilidad. – Que 
los empresarios estén de acuerdo en tratar los problemas de sostenibilidad 
implica una transformación significativa en la forma en que se concibe y 
gestiona el negocio. Significa un cambio de paradigma que va más allá de 
la mera obtención de beneficios económicos a corto plazo. Las empresas 
que priorizan la sostenibilidad demuestran un compromiso con la sociedad 
y el medio ambiente, lo que fortalece su reputación y atrae a consumido-
res cada vez más conscientes. La sostenibilidad impulsa la innovación, ya 
que las empresas buscan nuevas soluciones y tecnologías para reducir su 
impacto ambiental y social. Al abordar los problemas de sostenibilidad, las 
empresas pueden identificar y mitigar riesgos a largo plazo, como el cambio 
climático, la escasez de recursos y los cambios regulatorios. La sostenibili-
dad fomenta la eficiencia en el uso de recursos, lo que puede generar aho-
rros de costos a largo plazo. Los empleados, especialmente las generaciones 
más jóvenes, valoran cada vez más trabajar en empresas que tienen un im-
pacto positivo en el mundo. Por otro lado, al adoptar prácticas sostenibles, 
las empresas contribuyen al desarrollo sostenible de las comunidades y las 
economías; ya que, la sostenibilidad puede mejorar la calidad de vida de las 
personas al reducir la contaminación, proteger los recursos naturales y pro-
mover la salud y el bienestar. Las acciones de las empresas pueden influir en 
el comportamiento de los consumidores y fomentar una mayor conciencia 
ambiental en la sociedad. Además, la sostenibilidad implica reducir la huella 
de carbono, minimizar la generación de residuos y proteger los ecosistemas. 
Por tanto, las empresas sostenibles buscan utilizar los recursos de manera 
eficiente y responsable.

Figura 89
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre el tratar los problemas de 
sostenibilidad 

La figura muestra una tendencia positiva hacia la importancia que los em-
presarios le otorgan a los problemas de sostenibilidad. Existe una mayoría 
a favor, la suma de los porcentajes de aquellos que están “de acuerdo” o 
“totalmente de acuerdo” supera el 50%. Esto indica que la mayoría de los 
empresarios encuestados reconocen la importancia de abordar los proble-
mas de sostenibilidad en sus negocios. 

La indiferencia es reducida, el porcentaje de aquellos que se muestran “in-
diferentes” es relativamente bajo. Esto sugiere que la sostenibilidad se ha 
convertido en un tema más relevante y que los empresarios están toman-
do una postura más definida al respecto. El desacuerdo es minoritario, el 
porcentaje de aquellos que están “en desacuerdo” o “totalmente en des-
acuerdo” es el menor. Esto indica que la oposición a las prácticas sostenibles 
entre los empresarios es minoritaria.

Aunque la mayoría esté a favor, el nivel de compromiso varía. Mientras un 
29.61% se muestra “indiferente”, un 20.98% está “totalmente de acuerdo”. 
Esto sugiere que hay un amplio espectro de opiniones sobre la profundidad 
con la que se deben abordar estos temas. Los resultados podrían estar in-
fluenciados por factores externos como las regulaciones gubernamentales, 
las presiones de los consumidores, o las tendencias del mercado. La inter-
pretación de los resultados también dependerá de cómo se haya definido 
“sostenibilidad” en la encuesta. En conclusión, la figura indica un creciente 
reconocimiento por parte de los empresarios sobre la importancia de la sos-
tenibilidad. Sin embargo, para obtener una comprensión más profunda de 
las motivaciones y desafíos que enfrentan las empresas en este ámbito, se-
ría necesario realizar un análisis más detallado, considerando factores como 
el tamaño de las empresas, el sector industrial, y la región geográfica.
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Figura 90
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre el tratar los problemas de 
sostenibilidad

La figura muestra que existe una división significativa en la opinión de los 
empresarios sobre la importancia de abordar los problemas de sostenibili-
dad. La mayor proporción de empresarios encuestados (33.51%) se mostró 
totalmente en desacuerdo con la afirmación, lo que indica una resistencia 
inicial o una falta de prioridad hacia los temas de sostenibilidad en sus ope-
raciones. Los resultados muestran una polarización en las respuestas, con 
un grupo considerable totalmente de acuerdo (29.82%) y otro totalmente 
en desacuerdo. 

Esto sugiere que la opinión sobre la sostenibilidad no es neutral y gene-
ra fuertes divisiones entre los empresarios. Se muestra una minoría indife-
rente, solo un pequeño porcentaje (11.35% - 11.61%) se mostró indiferente, 
lo que indica que la mayoría de los empresarios tiene una opinión formada 
sobre el tema. También existe un grupo intermedio, el grupo que se mostró 
de acuerdo (13.72%) representa un segmento intermedio, que podría estar 
considerando la sostenibilidad como un tema importante, pero sin priori-
zarlo aún en sus estrategias. En consecuencia, una parte significativa de los 
empresarios podría no ser consciente de los impactos ambientales y so-
ciales de sus negocios, o subestimar su importancia. Los empresarios po-
drían estar priorizando otros objetivos empresariales, como la rentabilidad 
a corto plazo, por encima de la sostenibilidad. La falta de información clara 
y accesible sobre cómo implementar prácticas sostenibles podría estar ge-
nerando incertidumbre entre los empresarios. 

También, los costos asociados a la implementación de medidas soste-
nibles podrían ser percibidos como una barrera significativa para algunos 
empresarios. Así, las opiniones podrían variar significativamente entre di-
ferentes sectores empresariales, con aquellos más expuestos a regulacio-

nes ambientales o con consumidores más conscientes de la sostenibilidad 
mostrando una mayor predisposición a adoptar prácticas sostenibles.

En resumen, los resultados de la figura indican que existe un desafío signifi-
cativo en cuanto a la adopción de prácticas sostenibles en el sector empre-
sarial. Sin embargo, también revelan una oportunidad para promover cam-
bios positivos a través de la educación, la colaboración y la creación de un 
entorno empresarial más favorable para la sostenibilidad.

14.	 Percepciones de los empresarios sobre motivar a los empresarios ha-
cia la sostenibilidad. – Que los empresarios estén de acuerdo en motivar a 
sus pares hacia la sostenibilidad implica un cambio de paradigma significa-
tivo en el mundo empresarial y conlleva diversas implicaciones, como, por 
ejemplo: Un consenso empresarial puede acelerar la adopción de prácticas 
sostenibles a gran escala, impulsando la innovación y la inversión en tecno-
logías limpias. Mayor credibilidad y legitimidad. Porque el acuerdo empresa-
rial otorga mayor credibilidad y legitimidad a los esfuerzos por construir un 
futuro más sostenible, al demostrar que el sector privado está comprome-
tido con este objetivo. Las empresas que se adhieren a estos acuerdos pue-
den mejorar su reputación y atraer a consumidores más conscientes y exi-
gentes. Las empresas pueden colaborar para crear cadenas de suministro 
más sostenibles, reduciendo los riesgos y mejorando la eficiencia.  Además, 
los empleados deben ser empoderados para participar en la definición e im-
plementación de las estrategias de sostenibilidad de la empresa. en conse-
cuencia, el acuerdo de los empresarios para motivar hacia la sostenibilidad 
representa un paso importante hacia un futuro más sostenible, pero es ne-
cesario abordar los desafíos y garantizar que este compromiso se traduzca 
en acciones concretas y resultados tangibles.

Figura 91
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre motivar a los empresarios 
hacia la sostenibilidad
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La figura muestra una tendencia positiva hacia la motivación de los emplea-
dos hacia la sostenibilidad, pero también revela algunas áreas de oportunidad. 
La mayoría de los empresarios encuestados (25.97% indiferentes, 27.56% de 
acuerdo y 22.55% totalmente de acuerdo) muestran una actitud positiva hacia 
la motivación de los empleados hacia la sostenibilidad. Esto indica un creciente 
reconocimiento de la importancia de involucrar a los empleados en los esfuer-
zos de sostenibilidad de la empresa. 

Un porcentaje menor de empresarios (11.16% totalmente en desacuerdo 
y 12.76% en desacuerdo) no está de acuerdo con motivar a los empleados 
hacia la sostenibilidad. Esto sugiere que aún existen algunas resistencias o 
dudas sobre los beneficios de esta práctica. El porcentaje de empresarios 
indiferentes (25.97%) es relativamente alto, lo que podría indicar una falta 
de información o de claridad sobre cómo implementar iniciativas de sos-
tenibilidad en las empresas. El creciente interés en la sostenibilidad a nivel 
global está influyendo en las actitudes de los empresarios, quienes reco-
nocen la importancia de involucrar a sus empleados en este proceso. Los 
empresarios ven la sostenibilidad como una oportunidad para diferenciarse 
de la competencia, atraer talento y mejorar la reputación de sus empresas. 
A pesar del interés, algunos empresarios pueden enfrentar desafíos para im-
plementar iniciativas de sostenibilidad debido a la falta de recursos, conoci-
mientos o apoyo interno.

Figura 92
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre motivar a los empresarios 
hacia la sostenibilidad

La mayoría de los empresarios encuestados (46.70%) se muestran total-
mente en desacuerdo con motivar a sus empleados hacia la sostenibilidad. 
Este resultado es bastante llamativo y merece un análisis detallado. El alto 
porcentaje de desacuerdo indica una resistencia significativa por parte de 

los empresarios a involucrar a sus empleados en iniciativas de sostenibili-
dad. Esto sugiere que existen barreras perceptuales o prácticas que impiden 
una mayor adopción de estas iniciativas. A medida que avanzamos hacia las 
categorías de acuerdo, observamos una disminución gradual en los porcen-
tajes. 

Esto sugiere que existe una correlación negativa entre el nivel de acuerdo y 
la intensidad de la opinión. Es decir, a medida que los empresarios se mues-
tran más de acuerdo, su opinión es menos contundente. Los porcentajes de 
acuerdo e incluso de aquellos que se muestran totalmente de acuerdo son 
relativamente bajos. Esto indica que, si bien existe un grupo de empresarios 
que apoya la idea de motivar a sus empleados hacia la sostenibilidad, este 
grupo es minoritario. 

Los empresarios podrían considerar que la sostenibilidad es un tema me-
nos importante en comparación con otros objetivos empresariales como la 
rentabilidad a corto plazo. Podría existir una percepción de que implemen-
tar iniciativas de sostenibilidad implica costos adicionales para las empre-
sas, sin un retorno de inversión claro a corto plazo. Los empresarios podrían 
carecer de conocimientos o herramientas para implementar iniciativas de 
sostenibilidad de manera efectiva. 

La figura revela una resistencia significativa por parte de los empresarios 
a motivar a sus empleados hacia la sostenibilidad. Sin embargo, también 
indica que existe un grupo de empresarios que reconocen la importancia 
de este tema. Para superar esta resistencia, es necesario implementar una 
combinación de medidas educativas, económicas y políticas que fomenten 
la adopción de prácticas sostenibles en las empresas.

15.	 Percepciones de los empresarios sobre formar a los empleados para 
la sostenibilidad. – Que los empresarios estén de acuerdo en formar a sus 
empleados para la sostenibilidad implica un cambio de paradigma significa-
tivo en el mundo empresarial y conlleva diversas implicaciones tanto a nivel 
interno como externo de las organizaciones. Refleja un compromiso genui-
no de las empresas con la sostenibilidad, más allá de simples declaracio-
nes o acciones aisladas, fomenta una cultura empresarial orientada hacia 
la sostenibilidad, donde los empleados se sienten valorados y motivados a 
contribuir al bienestar del planeta, los empleados capacitados en sosteni-
bilidad pueden identificar oportunidades para optimizar procesos, reducir 
el consumo de recursos y generar innovaciones, las empresas que invierten 
en la formación de sus empleados en sostenibilidad suelen tener una mejor 
reputación entre clientes, inversores y la sociedad en general. Las empresas 
sostenibles son más atractivas para los jóvenes talentos que buscan traba-
jar en organizaciones con valores alineados con sus propios principios. La 
formación en sostenibilidad puede estimular la creatividad y la innovación, 
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permitiendo a las empresas desarrollar nuevos productos y servicios más 
sostenibles. La formación en sostenibilidad prepara a las empresas para 
adaptarse a las nuevas regulaciones ambientales y sociales, reduciendo el 
riesgo de incumplimiento. En resumen, la decisión de los empresarios de 
formar a sus empleados en sostenibilidad representa un paso importante 
hacia un futuro más sostenible.

Figura 93 
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre formar a los empleados para 
la sostenibilidad

Los resultados muestran un nivel de acuerdo mayoritario entre los em-
presarios encuestados sobre la importancia de formar a sus empleados en 
temas de sostenibilidad. La categoría con mayor porcentaje es la de los em-
presarios que están “De acuerdo” con la formación en sostenibilidad, lo cual 
indica una tendencia positiva hacia la integración de prácticas sostenibles 
en las empresas. El porcentaje de empresarios que están “Totalmente en 
desacuerdo” o “En desacuerdo” es relativamente bajo, lo que sugiere que la 
resistencia a esta idea es minoritaria. 

El hecho de que un porcentaje considerable de empresarios se muestre 
“Indiferente” o “De acuerdo” indica que existe un espacio para aumentar la 
conciencia y el compromiso con la sostenibilidad en el ámbito empresarial. 
Aunque la tendencia es positiva, aún existe un margen para aumentar el ni-
vel de compromiso y profundizar en la formación en sostenibilidad. Es pro-
bable que factores como la presión de los consumidores, las regulaciones 
gubernamentales y la disponibilidad de recursos influyan en la decisión de 
los empresarios de invertir en formación en sostenibilidad. Los empresarios 
que están a favor de la formación en sostenibilidad probablemente recono-
cen los beneficios que esta puede traer a sus empresas, como una mayor 
reputación, una mejor gestión de riesgos y una mayor competitividad. 

La figura sugiere que la formación en sostenibilidad está ganando terreno 
en el mundo empresarial, pero aún queda camino por recorrer para lograr 
una adopción universal.	

Figura 94
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre formar a los empleados para 
la sostenibilidad

La figura presenta un panorama contrastante al anterior, reflejando una 
fuerte oposición por parte de los empresarios encuestados a la idea de for-
mar a sus empleados en temas de sostenibilidad. Un cómodo 52% de los 
empresarios se muestra “Totalmente en desacuerdo” con la formación en 
sostenibilidad. Esto sugiere una resistencia significativa a adoptar prácticas 
más sostenibles en sus empresas. Sumando el porcentaje de aquellos que 
están “En desacuerdo”, se puede concluir que más del 70% de los encuesta-
dos no están de acuerdo con la idea de capacitar a sus empleados en temas 
de sostenibilidad. 

Los porcentajes de empresarios “Indiferentes”, “De acuerdo” y “Totalmen-
te de acuerdo” son considerablemente bajos, lo que indica un bajo nivel de 
interés o compromiso con la sostenibilidad. La alta tasa de desacuerdo su-
giere que muchos empresarios son reacios a implementar cambios en sus 
operaciones que puedan afectar su rentabilidad a corto plazo. Es posible 
que muchos empresarios no estén completamente informados sobre los 
beneficios de la sostenibilidad o no vean una conexión clara entre la forma-
ción de sus empleados y el éxito de su negocio. Podría haber barreras signi-
ficativas para la implementación de programas de formación en sostenibi-
lidad, como la falta de recursos, la complejidad de los temas o la resistencia 
al cambio por parte de los empleados. Es importante considerar que este 
resultado podría ser específico de un determinado sector industrial, tamaño 
de empresa o región geográfica.
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En conclusión, esta figura representa un panorama desalentador en cuanto 
a la disposición de los empresarios a invertir en la formación de sus emplea-
dos en temas de sostenibilidad. Sin embargo, es fundamental comprender las 
razones detrás de esta resistencia para diseñar estrategias efectivas que pro-
muevan la adopción de prácticas más sostenibles en el mundo empresarial.

16.	 Percepciones de los empresarios sobre organizar y mantener registros 
financieros. – Cuando un empresario afirma estar de acuerdo con organizar 
y mantener registros financieros, está indicando una serie de compromisos 
y responsabilidades cruciales para el éxito de su negocio, reconoce que los 
registros financieros son el corazón de cualquier empresa, ya que propor-
cionan una visión clara de la salud financiera, los ingresos, los gastos y la 
rentabilidad. Demuestra un compromiso con la transparencia y la precisión 
en la gestión de los recursos de la empresa y entiende que los registros fi-
nancieros son fundamentales para tomar decisiones estratégicas informa-
das sobre inversiones, expansión, reducción de costos y otras áreas críticas 
del negocio. También, reconoce la importancia de cumplir con las regula-
ciones fiscales y contables establecidas por las autoridades competentes, 
porque los registros financieros bien organizados y precisos son esenciales 
para atraer inversores y obtener financiamiento. Una contabilidad adecuada 
ayuda a prevenir fraudes y errores contables, protegiendo los activos de la 
empresa. Los registros financieros ordenados facilitan la realización de audi-
torías externas, lo que puede ser necesario para obtener créditos o cumplir 
con ciertos requisitos legales y permiten la elaboración de presupuestos, 
proyecciones financieras y planes de negocio a largo plazo. En resumen, el 
acuerdo de un empresario en organizar y mantener registros financieros re-
fleja una actitud proactiva y responsable hacia la gestión de su negocio. In-
dica que está dispuesto a invertir tiempo y recursos en una función esencial 
para el éxito a largo plazo de su empresa.

Figura 95
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre organizar y mantener regis-
tros financieros

Los datos presentados revelan una alta aceptación por parte de los em-
presarios encuestados sobre la importancia de llevar los registros financie-
ros de sus empresas. Un importante 68% de los encuestados se muestra 
“de acuerdo” o “totalmente de acuerdo” con la necesidad de llevar registros 
financieros. Esto indica una clara comprensión de la importancia de esta 
práctica para la gestión empresarial. Solo el 10% de los encuestados expre-
só desacuerdo, lo que sugiere que la resistencia a esta práctica es mínima. 
Un 22% de los encuestados se mostró indiferente. Este porcentaje podría 
indicar una falta de conocimiento sobre los beneficios específicos de llevar 
registros financieros detallados o una percepción de que esta tarea es me-
nos importante que otras. 

La mayoría de los empresarios reconocen que los registros financieros son 
una herramienta esencial para tomar decisiones informadas, evaluar el des-
empeño de su negocio, cumplir con las obligaciones fiscales y atraer inver-
siones. Los resultados sugieren que la mayoría de las empresas encuestadas 
cuentan con una base sólida para la gestión financiera, lo que les permite 
tener un mejor control sobre sus operaciones y tomar decisiones estraté-
gicas. El 22% de los encuestados que se mostraron indiferentes representa 
una oportunidad para mejorar la educación financiera de los empresarios 
y destacar los beneficios concretos que pueden obtener al llevar registros 
financieros detallados. Estos resultados podrían indicar una tendencia ha-
cia la formalización de las empresas, ya que el mantenimiento de registros 
financieros es un requisito fundamental para operar de manera legal. 

Entonces, los datos presentados indican que la mayoría de los empresarios 
reconocen la importancia de mantener registros financieros adecuados. Sin 
embargo, es fundamental continuar promoviendo la educación financiera y 
brindando herramientas y recursos para que los empresarios puedan llevar 
a cabo esta tarea de manera eficiente y efectiva.

Figura 96
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre organizar y mantener regis-
tros financieros 
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En este caso, los datos develan una alta aceptación para mantener regis-
tros financieros de las empresas. Un categórico 57% de los encuestados se 
muestra “totalmente de acuerdo” con la necesidad de llevar registros finan-
cieros. Esto indica una clara comprensión de la importancia de esta práctica 
para la gestión empresarial. Solo el 25% de los encuestados expresó des-
acuerdo (sumando “totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo”), lo que 
sugiere que la resistencia a esta práctica es mínima. La indiferencia es baja, 
porque un 5% de los encuestados se mostró indiferente. Este porcentaje 
relativamente bajo indica que la mayoría de los empresarios encuestados 
ven el mantenimiento de registros financieros como una actividad esencial. 

La mayoría de los empresarios reconocen que los registros financieros 
son una herramienta esencial para tomar decisiones informadas, evaluar el 
desempeño de su negocio, cumplir con las obligaciones fiscales y atraer in-
versiones. Los resultados también sugieren que la mayoría de las empresas 
encuestadas cuentan con una base sólida para la gestión financiera, lo que 
les permite tener un mejor control sobre sus operaciones y tomar decisio-
nes estratégicas. Si bien el porcentaje de indiferentes es bajo, aún existe 
una oportunidad para mejorar la educación financiera de los empresarios 
y destacar los beneficios concretos que pueden obtener al llevar registros 
financieros detallados. 

Estos resultados podrían indicar una tendencia hacia la formalización de 
las empresas, ya que el mantenimiento de registros financieros es un requi-
sito fundamental para operar de manera legal. En resumen, los datos pre-
sentados confirman la tendencia general hacia una mayor valoración de la 
importancia de los registros financieros por parte de los empresarios. Sin 
embargo, es fundamental continuar promoviendo la educación financiera y 
brindando herramientas y recursos para que los empresarios puedan llevar 
a cabo esta tarea de manera eficiente y efectiva.

17.	 Percepciones de los empresarios hacia la gestión de los activos finan-
cieros. – Cuando un empresario expresa su acuerdo en gestionar los activos 
financieros de su empresa, está manifestando una comprensión profunda 
de la importancia de esta tarea y sus implicaciones para el éxito a largo pla-
zo del negocio. El empresario también reconoce que los activos financieros 
son recursos valiosos que pueden generar ingresos y crecimiento para la 
empresa. Demuestra un compromiso con la optimización del uso de los ac-
tivos financieros, buscando maximizar el retorno de la inversión y minimizar 
los riesgos; entiende que la gestión de los activos financieros es fundamen-
tal para tomar decisiones estratégicas sobre inversiones, financiamiento y 
distribución de dividendos; tiene una visión a largo plazo del negocio y re-
conoce que la gestión adecuada de los activos financieros es esencial para 
asegurar la sostenibilidad y el crecimiento futuro de la empresa; reconoce la 
importancia de cumplir con las regulaciones financieras y contables aplica-

bles a la gestión de los activos; está consciente de los riesgos asociados a la 
gestión de los activos financieros y busca implementar medidas para miti-
garlos y busca mejorar la eficiencia en la gestión de los activos financieros, 
reduciendo costos y optimizando procesos. 

Una gestión eficaz de los activos financieros aumenta la confianza de los 
inversores y facilita la obtención de financiamiento, el acuerdo de un em-
presario en gestionar los activos financieros implica un enfoque proactivo y 
estratégico hacia la gestión del negocio. Demuestra un compromiso con la 
optimización de los recursos financieros y la creación de valor a largo plazo 
para la empresa y sus accionistas.

Figura 97 
Percepciones de los empresarios de Carchi hacia la gestión de los activos fi-
nancieros

 

Los datos presentados revelan una alta aceptación por parte de los em-
presarios encuestados sobre la importancia de gestionar los activos finan-
cieros de sus empresas. El 68% de los encuestados se muestra “de acuerdo” 
o “totalmente de acuerdo” con la necesidad de gestionar los activos finan-
cieros. Esto indica una clara comprensión de la importancia de esta prác-
tica para la salud financiera de la empresa. Solo el 12% de los encuestados 
expresó desacuerdo, lo que sugiere que la resistencia a esta práctica es mí-
nima. El 21% de los encuestados se mostró indiferente. Este porcentaje po-
dría indicar una falta de conocimiento sobre las estrategias específicas de 
gestión de activos financieros o una percepción de que esta tarea es menos 
importante que otras. 

La mayoría de los empresarios reconocen que los activos financieros son 
recursos valiosos que deben ser gestionados de manera eficiente para 
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maximizar el retorno de la inversión y minimizar los riesgos. Los resultados 
sugieren que la mayoría de las empresas encuestadas cuentan con una base 
sólida para tomar decisiones financieras estratégicas, lo que les permite op-
timizar el uso de sus recursos.  El 21% de los encuestados que se mostraron 
indiferentes representa una oportunidad para mejorar la educación finan-
ciera de los empresarios y destacar los beneficios concretos que pueden 
obtener al gestionar activamente sus activos financieros. 

Estos resultados podrían indicar una tendencia hacia la profesionalización 
de la gestión empresarial, ya que la gestión de activos financieros es una ha-
bilidad cada vez más valorada en el mercado. Los datos presentados indican 
que la mayoría de los empresarios reconocen la importancia de gestionar 
los activos financieros de manera adecuada. Sin embargo, es fundamental 
continuar promoviendo la educación financiera y brindando herramientas 
y recursos para que los empresarios puedan tomar decisiones informadas 
sobre la inversión y gestión de sus activos.

Figura 98
Percepciones de los empresarios de Nariño hacia la gestión de los activos fi-
nancieros

Los datos exponen una alta aceptación por parte de los empresarios en-
cuestados sobre la importancia de gestionar los activos financieros de sus 
empresas. El 51% de los encuestados se muestra “totalmente de acuerdo” 
con la necesidad de gestionar los activos financieros. Esto indica una clara 
comprensión de la importancia de esta práctica para la salud financiera de la 
empresa. Solo el 28% de los encuestados expresó desacuerdo (sumando “to-
talmente en desacuerdo” y “en desacuerdo”), lo que sugiere que la resistencia 
a esta práctica es mínima. El 5% de los encuestados se mostró indiferente. 

Este porcentaje relativamente bajo indica que la mayoría de los empresa-
rios encuestados ven la gestión de activos financieros como una actividad 
esencial. La mayoría de los empresarios reconocen que los activos financie-
ros son recursos valiosos que deben ser gestionados de manera eficiente 
para maximizar el retorno de la inversión y minimizar los riesgos. Los resul-
tados sugieren que la mayoría de las empresas encuestadas cuentan con 
una base sólida para tomar decisiones financieras estratégicas, lo que les 
permite optimizar el uso de sus recursos. Si bien el porcentaje de indiferen-
tes es bajo, aún existe una oportunidad para mejorar la educación financiera 
de los empresarios y destacar los beneficios concretos que pueden obtener 
al gestionar activamente sus activos financieros. 

Estos resultados podrían indicar una tendencia hacia la profesionalización 
de la gestión empresarial, ya que la gestión de activos financieros es una ha-
bilidad cada vez más valorada en el mercado. Los datos presentados confir-
man la tendencia general hacia una mayor valoración de la importancia de la 
gestión de los activos financieros por parte de los empresarios. Sin embargo, 
es fundamental continuar promoviendo la educación financiera y brindando 
herramientas y recursos para que los empresarios puedan tomar decisiones 
informadas sobre la inversión y gestión de sus activos.

18.	 Percepciones de los empresarios por leer e interpretar estados fi-
nancieros. – Cuando un empresario expresa su acuerdo en leer e interpretar 
estados financieros, está demostrando una comprensión profunda de la 
importancia de esta habilidad para la gestión eficaz de su negocio. Esta ac-
titud implica una conciencia de la importancia de la información financiera 
porque reconoce que los estados financieros son la principal herramienta 
para conocer la salud financiera de la empresa, su desempeño pasado y su 
situación actual. El empresario entiende que la capacidad de leer e inter-
pretar estados financieros es fundamental para tomar decisiones estratégi-
cas basadas en datos concretos y relevantes, tiene una visión a largo plazo 
del negocio y reconoce que el análisis financiero es esencial para planificar 
el futuro y establecer metas realistas; puede identificar oportunidades de 
crecimiento y expansión, así como riesgos potenciales que podrían afectar 
la estabilidad financiera de la empresa, busca constantemente mejorar sus 
conocimientos en materia financiera para optimizar la gestión de su nego-
cio y puede comunicarse de manera efectiva con otros actores involucrados 
en la gestión financiera de la empresa, como contadores, inversores y ban-
cos. La disposición de un empresario a leer e interpretar estados financieros 
refleja un enfoque proactivo y estratégico hacia la gestión del negocio. 
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Figura 99
Percepciones de los empresarios de Carchi por leer e interpretar estados fi-
nancieros

Los datos presentados presentan una alta aceptación por parte de los em-
presarios encuestados sobre la importancia de leer e interpretar los esta-
dos financieros de sus empresas. El 64% de los encuestados se muestra “de 
acuerdo” o “totalmente de acuerdo” con la necesidad de leer e interpretar 
estados financieros. Esto indica una clara comprensión de la importancia 
de esta práctica para la gestión empresarial. Solo el 14% de los encuestados 
expresó desacuerdo, lo que sugiere que la resistencia a esta práctica es mí-
nima. El 22% de los encuestados se mostró indiferente. 

Este porcentaje podría indicar una falta de conocimiento sobre la utilidad 
de los estados financieros o una percepción de que esta tarea es menos 
importante que otras. La mayoría de los empresarios reconocen que los es-
tados financieros son una herramienta esencial para conocer la salud finan-
ciera de su empresa, tomar decisiones informadas y evaluar el desempeño 
de su negocio.

Base sólida para la toma de decisiones: Los resultados sugieren que la ma-
yoría de las empresas encuestadas cuentan con una base sólida para tomar 
decisiones estratégicas basadas en datos financieros. El 22% de los encues-
tados que se mostraron indiferentes representa una oportunidad para me-
jorar la educación financiera de los empresarios y destacar los beneficios 
concretos que pueden obtener al analizar los estados financieros. 

Estos resultados podrían indicar una tendencia hacia la profesionalización 
de la gestión empresarial, ya que la capacidad de leer e interpretar estados 
financieros es una habilidad cada vez más valorada en el mercado. Al final, 
los datos presentados indican que la mayoría de los empresarios reconocen 

la importancia de leer e interpretar los estados financieros de manera ade-
cuada. Sin embargo, es fundamental continuar promoviendo la educación 
financiera y brindando herramientas y recursos para que los empresarios 
puedan aprovechar al máximo esta información.

Figura 100
Percepciones de los empresarios de Nariño por leer e interpretar estados fi-
nancieros

Los datos presentan una alta aceptación por parte de los empresarios 
encuestados sobre la importancia de leer e interpretar los estados finan-
cieros de sus empresas. El 57% de los encuestados se muestra “totalmen-
te de acuerdo” con la necesidad de leer e interpretar estados financieros. 
Esto indica una clara comprensión de la importancia de esta práctica para 
la gestión empresarial. Únicamente el 24% de los encuestados expresó des-
acuerdo (sumando “totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo”), lo que 
sugiere que la resistencia a esta práctica es mínima. El 6% de los encuesta-
dos se mostró indiferente. Este porcentaje relativamente bajo indica que la 
mayoría de los empresarios encuestados ven la lectura e interpretación de 
estados financieros como una actividad esencial. 

La mayoría de los empresarios reconocen que los estados financieros son 
una herramienta esencial para conocer la salud financiera de su empresa, 
tomar decisiones informadas y evaluar el desempeño de su negocio. Los re-
sultados sugieren que la mayoría de las empresas encuestadas cuentan con 
una base sólida para tomar decisiones estratégicas basadas en datos finan-
cieros. Aun si el porcentaje de indiferentes es bajo, aún existe una oportuni-
dad para mejorar la educación financiera de los empresarios y destacar los 
beneficios concretos que pueden obtener al analizar los estados financieros.
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Estos resultados podrían indicar una tendencia hacia la profesionalización 
de la gestión empresarial, ya que la capacidad de leer e interpretar estados 
financieros es una habilidad cada vez más valorada en el mercado. Los da-
tos presentados confirman la tendencia general hacia una mayor valoración 
de la importancia de la lectura e interpretación de los estados financieros 
por parte de los empresarios.

Comparativo de percepciones sobre viabilidad percibida 
de los empresarios de Carchi Y Nariño

La viabilidad percibida para el emprendimiento sostenible entre los em-
presarios de Carchi y Nariño muestra variaciones significativas en cuanto a 
la identificación de la necesidad de productos sostenibles, el diseño de es-
tos productos y la planificación financiera, elementos cruciales para la sus-
tentabilidad de nuevos negocios. En Carchi, el 32.35% de los empresarios 
manifiesta estar completamente de acuerdo con la necesidad de identificar 
y desarrollar productos sostenibles, lo cual refleja una conciencia empre-
sarial emergente hacia la sostenibilidad. Sin embargo, persiste un 29.61% 
que se muestra indiferente, lo que evidencia un segmento empresarial aún 
por educar en torno a los beneficios y oportunidades del emprendimiento 
sostenible. En comparación, los empresarios de Nariño muestran un apo-
yo más homogéneo hacia la sostenibilidad, con una proporción elevada de 
apoyo y un porcentaje relativamente bajo de indiferentes. Esta diferencia 
puede interpretarse como una mayor alineación cultural y económica hacia 
la sostenibilidad en Nariño, posiblemente influenciada por factores regiona-
les que han facilitado una comprensión más profunda de la importancia de 
los productos sostenibles.

En cuanto al diseño de productos sostenibles, la disposición en Nariño es 
más pronunciada, con un 53.03% de empresarios totalmente de acuerdo en 
priorizar la creación de productos sostenibles, en contraste con el 15.49% en 
Carchi. La alta aceptación en Nariño sugiere una actitud más favorable hacia 
la innovación sostenible, mientras que en Carchi los empresarios muestran 
una mayor moderación, probablemente debido a la percepción de riesgos 
financieros asociados con la implementación de prácticas sostenibles.

Por último, la estimación de fondos para negocios sostenibles muestra una 
diferencia en la planificación financiera. En Carchi, el 33.03% de los empre-
sarios está de acuerdo en la importancia de prever el financiamiento para 
sostenibilidad, mientras que, en Nariño, un 69.66% expresa un acuerdo total, 
lo que indica una mayor preparación financiera y un reconocimiento más 
fuerte de la sostenibilidad como factor esencial en sus modelos de negocio.



Pág

115

Propensión a la 
iniciativa
empresarial
sostenible

C A P Í T U L O  6 .



Pág

116

Control conductual percibido

El control conductual percibido se refiere a la valoración que hacen los in-
dividuos de lo fácil o difícil fácil o difícil realizar una conducta (Yasir et al., 
2021; Aliedan et al., 2022; Valencia, 2022). Es más probable que se realice 
una tarea si se percibe como sencilla. Es menos probable que los individuos 
participen en actividades que perciben como difíciles. La ausencia o pre-
sencia de oportunidades y recursos necesarios influye en las creencias de 
control de la PBC, según (Veciana et al., 2005). 

Esas determinadas creencias de control, según (Ajzen, 1991), se ven afec-
tadas en parte por la experiencia previa con la conducta y la actitud, pero 
también se ven afectadas por cierta información utilizada sobre la conduc-
ta, las experiencias de amigos y conocidos, así como otros factores que dis-
minuyen o aumentan la dificultad percibida para llevar a cabo las conductas 
en cuestión. El control conductual percibido se refiere a la creencia de una 
persona en su propia capacidad para realizar una tarea (Abina et al., 2015). 

El control conductual percibido está fuertemente vinculado a las inten-
ciones empresariales, según la literatura empresarial convencional (Krueger 
et al., 2000). Además, las personas que sienten que tienen mucho control 
sobre sus acciones tienen más probabilidades de lograrlas y tienen mayores 
esperanzas de lograrlas. En consecuencia, el control del comportamiento 
percibido y la habilidad se han destacado como aspectos cruciales en la 
adopción de medidas de sostenibilidad en el contexto empresarial (Singh 
et al., 2019; Cabral et al., 2019).  Por lo tanto, esperamos que las personas 
sean más propensas a formar intenciones de lanzar una empresa sostenible 
cuando sientan que tienen un gran control conductual sobre el emprendi-
miento sostenible.

El control conductual percibido, que refleja la percepción personal de un 
individuo sobre su capacidad para realizar y controlar el comportamien-
to, puede servir como un predictor directo adicional del comportamiento 
(Ajzen, 2002). El control conductual percibido se considera superior a otros 
dos antecedentes: la autoeficacia y el control percibido (Norman et al., 
2004), y se utiliza para conceptualizar la viabilidad. Similar a la autoeficacia 
(Bandura, 1986), el control conductual percibido refleja el grado en que un 
individuo cree que es capaz de realizar una conducta específica (Abina et 
al., 2015). 

El control conductual percibido es el resultado de creencias de control, que 
incluyen la confianza en las propias capacidades y la conciencia de los posi-
bles factores habilitantes y restrictivos. Por lo tanto, la intención empresarial 
sostenible influye en el control conductual percibido de los emprendedores, 
sirviendo como un predictor de la intención de establecer un emprendi-

miento sostenible (Anderson, 1998). Los valores ambientales alientan a los 
empresarios a priorizar el desarrollo de la sostenibilidad empresarial. 

El control conductual percibido mejora la confianza de los empresarios a la 
hora de traducir los valores ambientales en comportamientos sostenibles. 
Por lo tanto, el control conductual percibido facilita la realización de obje-
tivos de sostenibilidad, como los requisitos de eficiencia energética (Vuorio 
et al., 2018). Los empresarios con un mayor control conductual percibido 
están mejor preparados para utilizar los valores ambientales para lograr ac-
tividades sostenibles dentro de sus organizaciones (Khodaei et al., 2018). Es-
tas actividades podrían ayudar a minimizar el uso de materiales limitados, 
reducir los residuos, limitar el uso de los recursos y la energía restantes e 
impulsar el desarrollo de nuevos productos para mejorar la sostenibilidad a 
largo plazo. Los valores ambientales pueden acelerar la transición hacia un 
comportamiento empresarial sostenible al aumentar el control conductual 
percibido de los empresarios.

El control percibido del propio comportamiento es una fuente importante 
de confianza; puede persuadir a los fundadores de startups a priorizar los 
valores ambientales y tomar un mayor control de sus operaciones desde el 
principio con la esperanza de impulsar el potencial de crecimiento empre-
sarial sostenible y efectividad ambiental (Ahmed et al., 2020). Un empren-
dedor con un alto nivel de control del comportamiento percibido tiene más 
confianza en perseguir valores alineados con su entorno, sin dudas. Tienen 
fe en sí mismos y buscan oportunidades en un entorno competitivo, lo que 
los hace más propensos a convertirse en empresarios sostenibles (Ahmed 
et al., 2020). 

Esto se debe principalmente a que la conceptualización de la viabilidad 
se basa en el control conductual percibido, que es similar a la autoeficacia 
(Bandura, 1986). Ambos representan el grado en el que un individuo cree que 
es capaz de llevar a cabo una conducta específica (Abina et al., 2015). 

El control conductual percibido es una combinación de creencias de con-
trol que implican confianza en las propias capacidades, así como en los fa-
cilitadores y barreras. Cuando los emprendedores creen en el éxito de sus 
startups, están más motivados para proteger el medio ambiente y crear va-
lor (Khodaei et al., 2018). Además, la creencia de que las propias acciones 
pueden controlarse inculca a los empresarios la convicción de que deben 
priorizar los valores ambientales desde el inicio de sus proyectos para au-
mentar las posibilidades sostenibles y el desempeño ambiental (Ahmed et 
al., 2020). 

El control conductual percibido es un factor importante en la configura-
ción de las intenciones empresariales, ya que puede influir en la percepción 
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de un individuo sobre su capacidad para participar con éxito en un empren-
dimiento sostenible (Wagner, 2015). Esto es particularmente importante en 
el contexto de la sostenibilidad ambiental, donde los emprendedores pue-
den enfrentar desafíos y barreras únicas que requieren un alto nivel de con-
trol conductual percibido para superarlas (Kuckertz, et al., 2010; Yasir et al., 
2023).

Tras analizar los factores que afectan a la intención emprendedora para 
el turismo sostenible entre los estudiantes de instituciones de enseñanza 
superior, entre los que se incluye el control conductual percibido, se puede 
concluir que influye significativamente en la formación de la intención em-
prendedora. Se descubrió que el control percibido del comportamiento es 
un factor significativo que influye en la intención empresarial. Los estudian-
tes que creen tener control sobre su comportamiento y sus recursos son 
más propensos a tener aspiraciones empresariales en el campo del turismo 
sostenible. Este hallazgo indica que los estudiantes deben tener acceso a 
recursos y apoyo para desarrollar sus habilidades y objetivos empresariales. 
Se descubrió que la educación empresarial es un factor crucial que aumenta 
las intenciones emprendedoras de los estudiantes para el turismo sosteni-
ble (Mehraj et al., 2023). 

Otra investigación obtuvo como resultados que las intenciones empresa-
riales de los jóvenes vietnamitas están afectadas por variables como el de-
seo de éxito, retos, y capacitación y control conductual percibido (Tuan et 
al., 2018). Alguna bibliografía, considera que el control de la conducta perci-
bida es muy importante para la intención emprendedora de los estudiantes 
(Eid et al., 2019). Los resultados logrados afirman que existe una gran rela-
ción entre el control de la conducta percibida y la intención emprendedora 
de los estudiantes, esto significa que la percepción de ser independiente 
para poder controlar el entorno influye en el control percibido del estudiante 
sobre la intención emprendedora (Shapero & Sokol, 1982). En relación con 
Contreras et al. (2020), el control de la conducta actual influye positivamen-
te en la generación de empresa de los estudiantes encuestados.

En estudios preliminares se ha demostrado que los estudiantes que presentan 
actitudes, intención y comportamiento emprendedor, tienen una mayor aptitud 
de generar empresa. El comportamiento emprendedor influye positivamente en 
la intención emprendedora de los estudiantes, como se presenta en la investi-
gación de Guachimbosa et al. (2019). Los resultados de este estudio concuerdan 
con estos trabajos (Valencia-Arias et al. 2022; Medina et al., 2014). Con relación al 
control de comportamiento, existen dos variables que influyen significativamen-
te en la intención emprendedora. Por un lado, el plazo para generar empresa da 
a conocer que existe una gran posibilidad de tener intención de crear empresa 
cuando ya se generó una empresa que no tener experiencia. Lo anterior da a co-
nocer la relevancia de la experiencia emprendedora como un motor para nuevas 

intenciones emprendedoras (Tarapuez-Chamorro et al., 2019).
Los estudios de Sargani et al. (2020) también avalan que los valores 

medioambientales tienen una gran influencia en el control percibido del 
comportamiento de los estudiantes hacia la iniciativa empresarial soste-
nible. El control percibido del comportamiento es un factor que aumenta 
la confianza entre los empresarios y que les persuade a tener en cuenta los 
valores medioambientales en la puesta en marcha y el funcionamiento de 
sus empresas (Irfan et al., 2023). Los resultados afirmaron que existe una 
influencia positiva y significativa entre el comportamiento conductual per-
cibido con la intención emprendedora de los estudiantes de las carreras que 
se imparte en la Universidad Politécnica de la Región Ribereña.  Los resulta-
dos empíricos muestran que el control conductual percibido de los estu-
diantes ejerce influencias positivas en las intenciones empresariales (Liñán 
et al., 2013; Robledo et al., 2015).

El control conductual percibido juega un papel significativo en el alumno 
de la Universidad Politécnica de la Región Ribereña para el emprendimiento 
y, teóricamente, los jóvenes que se sientan incapaces de entrar al mercado 
laboral como su propio jefe, es posible que no lo realicen y practiquen el pro-
ceso emprendedor (Sánchez et al., 2023).  Existe evidencia de que el control 
del comportamiento percibido tiene una relación directa y positiva con la 
intención emprendedora (Acosta-Prado et al., 2023). 

En la investigación intención emprendedora de estudiantes Millenials, el 
control conductual percibido sigue siendo una variable significativa en la 
mayoría de los modelos (Vidrio-Barón et al., 2024). El control conductual per-
cibido puede describirse como la dificultad o facilidad percibida para llevar 
a cabo una conducta (Ajzen, 1991). El control conductual percibido de la TPB 
está relacionado con la factibilidad percibida del modelo del evento empre-
sarial. Farrukh et al. (2018), en un estudio realizado en Pakistán, encuentran 
una relación positiva significativa entre el control conductual percibido y la 
intención emprendedora convencional de los estudiantes universitarios. 

Los resultados indican una relación positiva significativa entre el control 
conductual percibido y la intención emprendedora sostenible. Los resulta-
dos muestran que el control conductual percibido es el más fuerte en el 
modelo TPB. Los hallazgos son apoyados por estudios previos (Farrukh et 
al. 2018; Vodă y Florea 2019) que el control conductual percibido está posi-
tivamente relacionado con la intención emprendedora convencional de los 
estudiantes universitarios. Los resultados revelan que un locus de control 
interno tiene una relación positiva significativa con la intención emprende-
dora sostenible. 

Esto sugiere que los individuos que creen que pueden controlar perso-
nalmente los acontecimientos y las consecuencias de sus vidas se sien-
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ten atraídos por el emprendimiento sostenible. Thaief y Mudalifah (2015) 
encuentran una relación positiva entre el locus de control y la intención 
emprendedora convencional de los estudiantes universitarios. Trivedi et al. 
(2015) informan de una relación positiva entre el locus de control interno y la 
actitud proambiental (Fatoki, 2020). 

Según Alexander & Honig (2016), el control conductual percibido influye 
positivamente en las probabilidades de convertirse en emprendedor. Si-
guiendo un estudio de Mahmood et al. (2019), mejoró la opinión de control 
conductual percibido que tiene una influencia indirecta en la intención em-
prendedora en el contexto de una perspectiva local. Por lo tanto, la dimen-
sión de control conductual percibido debería tener una influencia positiva 
en la inclinación emprendedora de nuestros estudiantes (Song et al., 2021). 

Otro estudio analiza el control conductual percibido como uno de los pri-
mordiales concluyentes de la intención emprendedora. Se evidencia que los 
factores psicológicos coherentes con la intención emprendedora rasgo (so-
ciabilidad, emocionalidad y autocontrol) y algunos aspectos de la autoefica-
cia emprendedora (la personalidad y el networking) poseen una incidencia 
positiva sobre el control conductual percibido (Torres & Vidal, 2019).  

Así mismo se afirma que el el control conductual percibido y la educación 
empresarial tienen una relación positiva con la intención emprendedora 
(Hazirah et al., 2020). De la misma manera, el control en la intención em-
prendedora de los estudiantes universitarios.  Por lo tanto, si los estudiantes 
perciben que es más fácil convertirse en empresario, esto les motivará a 
convertirse en emprendedores. Este resultado es similar al de Souitaris et 
al. (2007). 

El estudio intención empresarial de dos patrones de comportamiento pla-
nificado y alerta: pruebas empíricas en China, verifica la influencia del con-
trol del comportamiento empresarial (incluidas la creencia de control y la 
creencia de autoeficacia) en la intención emprendedora y también los efec-
tos directos e indirectos a través del estado de alerta empresarial. Este des-
cubrimiento de la teoría de la conducta planificada, implicando la relación 
entre el control percibido de la conducta y la intención, la fe desempeña un 
papel importante. 

Así mismo, la alerta empresarial se introduce en el modelo de comporta-
miento de planificación, lo que enriquece y amplía la bibliografía existente 
sobre la intención empresarial y el modelo de comportamiento planifica-
do. Al mismo tiempo, el estudio encuentra un vínculo entre el modelo de 
comportamiento planificado y el modo de alerta de la investigación sobre 
la intención emprendedora, lo que demuestra la viabilidad de la integración, 
e identifica una nueva vía para estudiar la intención emprendedora (Lu & 
Wang, 2018). 

Por otra parte, como conclusión en el estudio preliminar sobre la inten-
ción emprendedora desde la configuración de los valores personales de 
los agricultores del sector oleícola en la provincia de Jaén, se afirma que los 
cultivadores Jiennenses poseen un alto trabajo de la capacidad del control 
percibido de su comportamiento. Estos, se creen con la capacidad de efec-
tuar actividades emprendedoras, porque se encuentran capacitados. Sin 
embargo, se observa que poseen poca actitud e intención emprendedora 
(Hueso, 2023).

En complemento, Kaiser y Gutscher (2003) demostraron que el control 
conductual percibido es un predictor directo de la intención del compor-
tamiento ecológico. Además, los estudios encontraron que el control con-
ductual percibido era un predictor de la intención conductual proambiental 
(Tonglet et al., 2004; Kasim et al., 2023). El análisis de la intención emprende-
dora de los estudiantes universitarios en Ecuador reveló tres conclusiones 
principales. 

En primer lugar, de los tres antecedentes del Modelo de comportamiento 
planificado, sólo el control del comportamiento percibido mostraron una 
clara influencia directa sobre la intención emprendedora (Rodriguez et al., 
2020). Otra investigación examina el impacto de las actitudes hacia el em-
prendimiento sostenible, el control conductual percibido y las normas sub-
jetivas, así como el valor medioambiental en las intenciones empresariales 
sostenibles. 

El estudio utiliza las respuestas de 418 estudiantes de Lahore y Faisalabad 
(Pakistán) y evalúa una versión revisada de la teoría del comportamiento 
planificado mediante un modelo de ecuaciones estructurales.  Donde los 
resultados con respecto al impacto de la actitud hacia el emprendimiento 
sostenible (R2 = 0,216) fue menor, mientras que el control del comporta-
miento percibido (R2 = 0,238) fue un predictor más fuerte. los resultados 
mostraron que el control de la conducta percibida tuvo un mayor impac-
to en la determinación. Además, se encontró que la actitud hacia el em-
prendimiento sostenible media el vínculo entre los valores ambientales y la 
intención de participar en negocios ambientalmente responsables, con un 
impacto mediador de−0,06.

La investigación sobre la intención empresarial confirma la relación entre 
el control conductual percibido y la intención empresarial (Yasir et al., 2021; 
Liñan et al., 2009 y Almobaireek et al., 2012), entre otras. Por otra parte, ha-
llazgos recientes sugieren que la resiliencia fomenta el control conductual 
percibido, que posteriormente afecta a la intención emprendedora (Stein-
brink & Strohle, 2023). Además, la resiliencia la percepción de las oportuni-
dades empresariales, lo que a su vez influye en la intención emprendedora 
(Ukil & Almashayekhi, 2024). 
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Una fuerte relación entre las variables de creencias conductuales y actitud 
personal en un estudio de la intención emprendedora entre estudiantes uni-
versitarios, en particular en un análisis comparativo por sexos, implica una 
interconexión significativa entre la percepción individual respecto a la viabi-
lidad y el control de las conductas relacionadas con el espíritu empresarial y 
la actitud general hacia la iniciación de un negocio. 

En este contexto comparativo de género, una relación sólida entre estas 
variables indicaría que las creencias en el control percibido de las acciones 
empresariales y la confianza en la capacidad personal para de emprender 
estas acciones afectan de forma similar a hombres y mujeres en la forma-
ción de sus actitudes hacia la iniciativa empresarial. Esta estrecha asocia-
ción sugiere que tanto el control percibido como la actitud influyen funda-
mentalmente en las intenciones emprendedoras, independientemente del 
género, lo que pone de relieve la importancia de comprender y abordar estos 
factores para fomentar una mentalidad emprendedora en el ámbito univer-
sitario (Gallegos et al., 2024).

En el estudio de identificación de los factores que influyen en la intención 
emprendedora de estudiantes universitarios de modalidad virtual de la Fun-
dación Universitaria Católica del Norte (Medellín, Colombia), otros factores 
que demostraron ser relevantes en la intención emprendedora estuvieron el 
control de la conducta actual y el control de la conducta percibida. Estas va-
riables hacen referencia a la percepción de viabilidad o dificultad que apre-
cian los estudiantes en emprender (Osorio y Londoño, 2016). Así, se calcula 
la percepción que poseen los estudiantes sobre sus capacidades para el 
emprendimiento, formulando procedimientos novedosos, haciendo labores 
emprendedoras y tomando decisiones (Valencia-Arias,  et al., 2022). 

En el estudio donde se pretendía probar la teoría más famosa en el campo 
de la intención, a saber, el modelo TPB, con los estudiantes de cuatro pro-
gramas (MIS, Gestión, Contabilidad y Finanzas) de la Universidad de Hail.  Los 
hallazgos de este estudio demuestran que control conductual percibido tie-
ne un impacto positivo en la intención emprendedora, lo que es consistente 
con investigaciones anteriores (Otchengco & Akiate, 2021; Turra & Melinda, 
2021). 

Cuando una persona se enfrenta a entornos desconocidos, es posible que 
no comprenda sus talentos y habilidades necesarios para realizar ese com-
portamiento. Por lo tanto, la cuestión más importante es cómo las personas 
perciben el control sobre el comportamiento y cómo éste influye en sus in-
tenciones y comportamiento posterior. Los elementos no motivacionales 
relacionados con la disponibilidad de oportunidades, habilidades, y recursos 
pueden limitar la capacidad de un individuo para tomar una decisión mien-
tras adopta un comportamiento particular en ciertos escenarios.

Esto significa que, si un individuo cree que no puede controlar variables 
fuera de su control, entonces será difícil generar la intención de actuar. Esto 
mejorará la intención emprendedora si el individuo tiene un alto nivel de 
capacidad para controlar su comportamiento. Cuanto mayor sea la convic-
ción del individuo ante la presencia de circunstancias que puedan ayudarle 
a realizar la conducta, mayor será la intención emprendedora. En el estudio 
Espíritu emprendedor académico en las universidades sudanesas: explica-
ción de la intención emprendedora mediante la Teoría del Comportamiento 
Planificado (TPB). 

Los resultados demostraron la capacidad del modelo teórico para explicar 
la intención emprendedora en Sudán, uno de los países subdesarrollados. 
Los resultados del estudio indicaron un impacto significativo del control 
percibido en la intención emprendedora. Los resultados también pusieron 
de manifiesto que tanto el entorno empresarial como la experiencia influ-
yen positivamente en el control percibido. Este resultado puede atribuirse 
al entorno empresarial alentador derivado del apoyo prestado por las insti-
tuciones de microfinanciación a las pequeñas empresas y a los profundos 
conocimientos técnicos que poseen los académicos (Abedelrahim, 2020). 

En concreto, en la relación entre los valores individualistas, el control con-
ductual percibido y las actitudes hacia el emprendimiento, se encontraron 
los efectos positivos esperados. Estos resultados están en concordancia 
con investigaciones anteriores que sugieren que la apertura al cambio y la 
mejora de uno mismo conducen a una evaluación más favorable (actitud 
hacia el espíritu empresarial) y una mayor capacidad y control percibidos 
(control conductual percibido) en relación con el proceso de creación de 
nuevas empresas (Gorgievski et al., 2018). Los resultados del estudio indican 
que la importancia relativa de los factores motivacionales en el modelo TPB 
para los estudiantes de agricultura de Irán y Afganistán es tal que el control 
conductual percibido es el más fuerte con sus intenciones empresariales 
(Karimi & Makreet, 2020). 

Propensión para actuar

La hipótesis sobre la relación positiva entre la propensión a actuar de los 
estudiantes universitarios y su intención de crear una empresa también se 
ve corroborada en este estudio. Esto significa que cuando están más incli-
nados a actuar o a decidir por sí mismos, su intención de crear una empresa 
es mayor. Sin embargo, los resultados también muestran que la influencia 
del factor propensión a actuar sobre la intención empresarial es muy mo-
desta. 

Los resultados confirman el análisis de algunos estudios anteriores que 
utilizan Shapero y Sokol como Ngugi et al. (2012), y Thuo et al. (2016). Estu-



Pág

120

dios anteriores indican una relación positiva entre la pasión emprendedora 
y la intención emprendedora (De Araujo et al., 2023). De otra forma, el Índice 
de Espíritu Empresarial de Tailandia (THESI), desarrollado en este estudio, 
proporciona un nuevo índice alternativo para medir las actitudes de los ciu-
dadanos hacia el clima empresarial. El THESI combina escalas multidimen-
sionales de cognición empresarial mediante el examen de diversas percep-
ciones y ambiciones de las personas que crean empresas. 

El parsimonioso índice THESI contiene seis variables: intención emprende-
dora, reconocimiento de la oportunidad, percepción de la propia capacidad, 
creación de redes empresariales, percepción de la facilidad para hacer ne-
gocios y miedo al fracaso. A efectos de medición, cada constructo puede 
tratarse como una variable dicotómica. Además, los resultados han revelado 
que el reconocimiento de la oportunidad, la percepción de la propia capa-
cidad, la creación de redes empresariales, la percepción de la facilidad para 
hacer negocios y el miedo al fracaso ayudan a explicar la intención empre-
sarial (Tripopsakul et al., 2022). 

En la investigación sobre la educación empresarial aumenta la intención 
emprendedora de los estudiantes universitarios de administración de In-
donesia. Los resultados indican que la variable propensión a actuar influye 
positiva y significativamente en las intenciones emprendedoras de los es-
tudiantes universitarios de gestión. Esto coincide con Bui et al. (2020), que 
afirmaron que la propensión a actuar influye positivamente en el interés 
empresarial de los estudiantes. Cuando los estudiantes actúan y deciden 
poner en marcha una empresa, su espíritu empresarial será más fuerte. La 
propensión para actuar depende del deseo de obtener el control a la acción 
(Bui et al., 2020). 

Por lo tanto, los estudiantes deben emprender acciones reales para fomen-
tar su interés por el espíritu empresarial. En el aprendizaje del espíritu em-
presarial en el programa de estudios de gestión de la universidad, se anima 
a los estudiantes a emprender acciones concretas vendiendo un produc-
to basado en su plan de negocio. Se trata de una experiencia valiosa para 
los estudiantes interesados en crear una empresa en el futuro.  Además, el 
plan de empresa elaborado en el curso de iniciativa empresarial podría ser 
sostenible y realizarse después de que los estudiantes reciban la formación 
(Astiana et al., 2022). 

En el estudio sobre la intención emprendedora de empresarios potenciales 
y existentes de la zona sur de Nigeria (Delta, Edo y Bayelsa). Se estableció 
que la propensión a actuar es una de las principales dinámicas que influyen 
en la intención de emprender. La implicación es que la propensión a actuar 
influye en la intención de emprender (Egberi & Ighoroje, 2021). En el estudio 
de la intención emprendedora de un grupo de 970 estudiantes de EFTP de 

entre 16 y 18 años de tres regiones de Chile, se concluyó que los estudiantes 
con propensión al riesgo moderada son más propensos a mostrar intención 
emprendedora (Torres-Ortega, 2022). 

Autoeficacia Emprendedora 

Esta perspectiva de variabilidad contextual con respecto a la accesibili-
dad y exposición a la información y los juicios evaluativos posteriores que se 
pueden hacer dependerán en gran medida de los niveles de motivación y la 
capacidad (Bohner y Dickel, 2011). Teniendo esto en cuenta, la Autoeficacia 
Emprendedora es un constructo motivacional clave que implica la evalua-
ción cognitiva de la capacidad de uno para completar con éxito comporta-
mientos empresariales. 

La Teoría del Aprendizaje Social (Bandura, 1977) sostiene que las creencias 
de eficacia que se tienen hacia los objetos pueden influir en las decisiones 
de participar en diferentes actividades, incluidas aquellas que son empren-
dedoras; el esfuerzo que dedicaremos para completarlos y, finalmente, los 
niveles de compromiso si nos enfrentamos a la adversidad. 

Por lo tanto, es probable que los cambios en nuestras creencias sobre la 
eficacia afecten a la intención emprendedora, a través de las percepciones 
de viabilidad. Aunque la Autoeficacia Emprendedora puede predecir la in-
tención emprendedora (Schlaegel & Koenig, 2014), estudios más recientes 
han encontrado idiosincrasias contextuales (como zonas de peligro, fracaso 
y legitimidad social) que muestran diferencias en la fuerza del impacto (Hsu 
et al., 2017). 

Esto añade impulso a las postulaciones de que la Autoeficacia Emprende-
dora tiene una plasticidad influenciada por procesos de aprendizaje idiosin-
crásicos, experiencias y retroalimentación recibida (Gist y Mitchell, 1992). Por 
lo tanto, es plausible sugerir que a medida que un individuo acumula mayor 
experiencia a través de la progresión hacia lo observable, recibiendo una vez 
más estímulos más relevantes y específicos que pueden confirmar o divergir 
de las expectativas de eficacia originales, entonces sus niveles de Autoefi-
cacia Emprendedora bien podrían variar. 

Si uno experimenta éxito en el desempeño de comportamientos empre-
sariales, la viabilidad aumenta y, por lo tanto, es más probable que transmi-
tan niveles más altos de Autoeficacia Emprendedora. Al mismo tiempo, las 
fallas, el rendimiento reducido o la exposición reducida pueden causar que 
disminuyan las percepciones de viabilidad y Autoeficacia Emprendedora 
(Donaldson et al., 2021).
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Numerosos estudios han demostrado que la autoeficacia emprendedora 
afectan significativamente a la intención emprendedora entre estudiantes 
universitarios de India (Paray & Kumar, 2020), Indonesia (Baharuddin & Ab 
Rahman, 2021), América (Barton et al., 2018) y Europa (Le et al., 2023). En la 
teoría de la autoeficacia de Bandura (1997), que propuso que la autoeficacia 
es un componente integral de la intención conductual.  Estudios anteriores 
reconocían ampliamente que la autoeficacia es un factor crítico que influ-
ye en la intención de crear una empresa (Chiengkul et al., 2023; Loan et al., 
2021; Maheshwari & Kha, 2022). 

Cuando los individuos poseen altos niveles de confianza en sus habilidades 
y capacidades empresariales, se sienten más inclinados a crear sus propias 
empresas (Le et al., 2023).  La autoeficacia emprendedora tiene un efecto 
positivo y significativo sobre la intención emprendedora en estudiantes de 
la facultad de economía de la Universidad de Andalas (2018-2020). Esto de-
muestra que el aumento de la autoeficacia emprendedora en los estudian-
tes de la facultad de economía de la Universidad de Andalucía (2018-2020) 
puede aumentar su intención emprendedora (Geza & Games, 2022).

El estudio, ecosistema empresarial, autoeficacia empresarial, e intención 
empresarial en la educación superior: evidencia de Arabia Saudita, los re-
sultados muestran que las percepciones de los estudiantes sobre el ecosis-
tema emprendedor afectan las intenciones emprendedoras tanto directa 
como indirectamente a través de la autoeficacia emprendedora. Los hallaz-
gos del análisis multigrupo confirmaron las diferencias significativas entre 
estudiantes varones y mujeres en la influencia de la autoeficacia empresa-
rial sobre la intención emprendedora de los estudiantes (Elnadi et al., 2021). 

En la investigación Intención Emprendedora de Estudiantes Millenials, en 
cuanto a la relación encontrada con la variable autoeficacia emprendedo-
ra, parece claro que las personas que se consideran aptas tienen una acti-
tud favorable hacia ella porque se sienten competentes (Vidrio-Barón et al., 
2024). Mientras tanto, Widjaja et al. (2022) y Loan et al. (2021) solo encuen-
tran una relación positiva entre la autoeficacia y la intención emprendedora 
de los estudiantes universitarios de Indonesia y Vietnam (Le et al., 2023). Por 
otra parte, el objetivo del estudio es examinar la influencia de la autoeficacia 
empresarial y el locus de control interno en la intención empresarial de los 
pequeños empresarios sauditas durante tiempos adversos, con la resilien-
cia empresarial como moderador. 

El estudio, que se centró en una muestra de 207 pequeños empresarios 
que trabajan en diversos sectores en Arabia Saudita. El estudio reveló ha-
llazgos intrigantes, como la existencia de una relación positiva y significativa 
entre la autoeficacia empresarial, el locus de control interno y la intención 
empresarial entre los pequeños empresarios sauditas. También demostró 

que, en tiempos de adversidad, como durante la pandemia de COVID-19 y 
otros desafíos ambientales, la resiliencia empresarial puede actuar como 
moderador entre la intención empresarial, y la autoeficacia empresarial. 

La resiliencia empresarial, en particular, tiene el potencial de fortalecer la 
relación entre la autoeficacia empresarial y la intención empresarial (Alshe-
bami, 2022). El objetivo del estudio fue observar los efectos de autoeficacia 
empresarial, las variables de personalidad proactiva y creatividad, el reco-
nocimiento de oportunidades, así como la intención emprendedora soste-
nible. Este estudio analizó cuantitativamente los datos de 500 estudiantes 
universitarios de Punjab, Pakistán.  Los resultados del estudio indican que 
la alerta empresarial tiene un efecto mediador entre la autoeficacia empre-
sarial la personalidad proactiva, la creatividad y el reconocimiento de opor-
tunidades, así como la intención de emprender de forma sostenible.  Estos 
resultados ponen de relieve la importancia del reconocimiento de oportuni-
dades en la puesta en práctica de la iniciativa empresarial sostenible (Yasir 
et al., 2020).

En el estudio comparativo regional donde se pretende diseñar un nuevo 
modelo causal de la formación de la intención emprendedora entre los adul-
tos jóvenes en España y Polonia, según los resultados, se muestra una alta 
influencia causal entre la motivación y la autoeficacia para emprender en el 
caso de los jóvenes, como se ha observado en la literatura. Esta influencia 
también es mayor en el caso de España. Por tanto, se puede afirmar que el 
joven motivado se siente autosuficiente para emprender; es decir, se siente 
más seguro y percibe que tendrá éxito en la creación de la empresa (Cardon 
et al., 2015). 

Esto, a su vez, aumenta su estado de alerta ante nuevas oportunidades, 
activa su resolución creativa de problemas, mejora su flexibilidad cognitiva 
y favorece la realización del esfuerzo que implica el emprendimiento (Mahto 
et al., 2018). En este trabajo se ha confirmado la alta influencia de la autoe-
ficacia sobre la intención emprendedora en el caso de los jóvenes, también 
algo más en el caso de España que en Polonia (Liñán et al., 2015). La relación 
causal entre la autoeficacia y la intención emprendedora es muy importan-
te si se tiene en cuenta que la intención es la variable que mejor predice el 
comportamiento emprendedor e influye en el establecimiento de metas y 
el esfuerzo a realizar para crear la empresa por parte del emprendedor (Mar-
tínez-González et al., 2019).

En la investigación el efecto de la autoeficacia empresarial y la autoidenti-
dad empresarial de estudiantes universitarios de ambos sexos en Zimbabue, 
examinó los efectos directos e indirectos de la autoeficacia empresarial en 
las intenciones empresariales, destacando de la autoidentidad empresarial 
y la influencia moderadora de la experiencia empresarial previa. Sólo la au-
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toidentidad empresarial, seguida de la autoeficacia empresarial, influyeron 
estadísticamente influyeron de forma estadísticamente significativa en las 
intenciones emprendedoras. Además, el efecto de mediación de la autoi-
dentidad empresarial sobre el efecto de la autoeficacia empresarial en las 
intenciones empresariales fue positivo (Ndofirepi, 2022).  

Basándose en la investigación la influencia de la educación empresarial, la 
autoeficacia empresarial y el entorno familiar en el interés empresarial de 
los estudiantes de educación superior: Pruebas empíricas sobre los estu-
diantes de la Universidad Pendidikan Indonesia, los resultados que la varia-
ble de autoeficacia muestra una influencia positiva. Según los encuestados, 
los instructores en educación empresarial deberían contar con profesiona-
les directamente implicados en el mundo empresarial (Saputra et al., 2024). 

La autoeficacia afecta directamente el interés de los estudiantes en el 
espíritu empresarial, el análisis muestra que existe un efecto directo de la 
autoeficacia sobre el interés emprendedor de los alumnos de la Escuela Es-
tadual de Formación Profesional de la ciudad de Parepare. Si los resultados 
del estudio se relacionan con la teoría y la mentalidad subyacente, básica-
mente, los resultados apoyan y refuerzan las teorías y los resultados de in-
vestigaciones anteriores ya existentes. Los resultados se ven reforzados por 
las opiniones de varios expertos en el estudio de teorías sobre los factores 
que influyen en el interés empresarial, uno de los cuales es la autoeficacia 
de Margahana (2019). 

Un individuo con una alta autoeficacia para una tarea concreta se esfor-
zará más durante periodos más prolongados, aguantará con la espalda fir-
me, fijará y aceptará objetivos más elevados y desarrollará mejores planes 
y estrategias para la tarea, luego los estudiantes que tengan una alta auto-
eficacia podrán desarrollar su negocio (Rakib et al., 2020). Así mismo, la ca-
pacidad de iniciar un nuevo negocio basándose en las propias habilidades y 
habilidades de un individuo se define como autoeficacia (Stroe et al., 2018). 
La autoeficacia es el componente central de la teoría cognitiva social (SCT), 
que estimula la voluntad de los individuos para cumplir con sus responsabi-
lidades y alcanzar sus expectativas. 

Se cree que la autoeficacia es una cualidad muy específica de la perspec-
tiva, lo que conduce a una mayor tasa de predicción de resultados cuando 
se adapta a un contexto de actividad común (Drnovšek et al., 2014). Un ma-
yor nivel de pasión emprendedora y la capacidad de establecer soluciones 
comerciales innovadoras parecen ser las bases para tener intenciones em-
prendedoras (Cardon y Kirk, 2015). 

Estudios anteriores han demostrado que los emprendedores apasionados 
se sienten impulsados a identificar comprometidamente nuevas oportuni-

dades, lo cual es esencial para la intención emprendedora (Jarvis, 2016). No 
obstante, iniciar un negocio planteará múltiples desafíos relacionados con 
el establecimiento de una empresa. Las personas pueden ver los desafíos 
como obstáculos, pero pueden estar cada vez más deseosos de superarlos 
mediante el desarrollo de ideas innovadoras y alternativas. 

En consecuencia, los empresarios deben confiar en el supuesto de que 
pueden desempeñarse y alcanzar su máximo potencial con su experiencia 
(Biraglia y Kadile, 2017). Además, la autoeficacia empresarial se caracteriza 
por la confianza en uno mismo de que se pueden adoptar habilidades para 
lograr tareas orientadas a objetivos (Nowiński et al., 2019). Dado que da for-
ma a una serie compleja de expectativas que se refuerzan mutuamente so-
bre la capacidad de uno para completar un proyecto o lograr un objetivo, la 
autoeficacia empresarial tiende a ser un criterio muy importante para las in-
tenciones comerciales (Zhao et al., 2005). Baron (2008) creía que la autoefi-
cacia modifica el proceso cognitivo y explicó que la percepción depende de 
diferentes pensamientos y de delinear patrones probabilísticos que guían el 
proceso de toma de decisiones para seguir una carrera en emprendimiento 
(Mannino y Faraci, 2017). 

En muchos casos, las nuevas ideas hacen que las personas reconsideren su 
capacidad para participar en la innovación en el contexto de iniciar un nuevo 
negocio lleno de pasión empresarial (Bagheri y Yazdanpanah, 2017). Por lo 
tanto, un alto grado de pasión también contribuye a la puesta en marcha de 
una nueva empresa. Los individuos tienden a verse a sí mismos como capa-
ces de convertirse en empresarios (Li et al., 2020).

Investigadores anteriores reconocieron que la autoeficacia empresarial 
está relacionada positivamente con la intención empresarial (Tsai et al., 
2016). La literatura sugirió que la autoeficacia empresarial está vinculada 
positivamente con la formación de la intención empresarial (Mauer et al., 
2017). 

La autoeficacia empresarial también está influenciada por factores am-
bientales, experiencias indirectas y modelos sociales, que actúan como 
barreras y facilitadores; por lo tanto, la autoeficacia empresarial significa el 
mecanismo emocional que es crucial para que las personas comprendan 
que son lo suficientemente hábiles para realizar diferentes tareas y compor-
tamientos en un entorno complejo (Ciuchta y Finch, 2019). 

Además, la dimensión conductual de la SCT está asociada con los resulta-
dos de experiencias personales, ambientales y pasadas. Las experiencias y 
comportamientos pasados podrían afectar las intenciones y acciones em-
presariales futuras a través de un aumento en la autoeficacia empresarial 
para convertirse en emprendedor en el futuro (McGee y Peterson, 2019). Sin 
embargo, las personas deben tener conocimientos previos sobre la creación 
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de empresas en términos de qué hacer y cómo administrar un negocio exi-
toso. Las personas tienden a verse a sí mismas como capaces de realizar 
comportamientos relacionados con los negocios para cultivar intenciones 
de iniciar un negocio (Ward et al., 2019). 

Por lo tanto, los individuos con un alto nivel de autoeficacia serán más pro-
pensos a reaccionar positivamente ante cualquier situación emergente, en 
contraste con aquellos que tienen un nivel bajo de autoeficacia, que creen 
que siempre permanecerán vacilantes ante cualquier entorno nuevo (Zhao 
et al., 2005 y Li et al., 2020). 

La propensión hacia el emprendimiento sostenible en la 
Zona de Integración Fronteriza: Ecuador – Colombia

A continuación, se exponen los resultados de las percepciones de los em-
presarios de Carchi y Nariño sobre la intención emprendedora (propensión 
hacia el emprendimiento).

1.	 Percepciones de los empresarios sobre estar dispuestos a todo. – 
Cuando un empresario afirma estar dispuesto a “todo” para emprender, 
está expresando un nivel de compromiso y dedicación excepcional hacia su 
proyecto. Para estos casos el empresario demuestra una pasión inquebran-
table por su idea de negocio, indica una disposición a enfrentar cualquier 
obstáculo y encontrar soluciones creativas, sugiere una capacidad para su-
perar fracasos y continuar avanzando y puede reflejar un compromiso con 
el éxito a largo plazo, más allá de los desafíos inmediatos. Aunque existen 
situaciones complejas de ventaja o desventaja la disposición a “todo” es 
una cualidad admirable en un emprendedor, pero debe equilibrarse con la 
prudencia y la conciencia de los límites. 

Figura 101
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre estar dispuestos a todo

 

En estos resultados se puede interpretar lo siguiente sobre la disposición 
de los empresarios en temas de emprendimiento, la gran mayoría está a fa-
vor, 48.75% está “Totalmente de acuerdo”

30.98% está “De acuerdo”, entonces, sumando estas dos categorías, el 
79.73% de los empresarios muestran una actitud positiva. También, existe 
muy poco desacuerdo, solo el 1.59% está “Totalmente en desacuerdo” y un 
2.73% está “En desacuerdo”. En total, apenas un 4.32% muestra una postura 
negativa. 

También, existe un grupo neutral, el 15.95% se muestra “Indiferente”. La ac-
titud es mayoritariamente proactiva, porque casi la mitad totalmente de 
acuerdo, lo que sugiere una fuerte disposición a asumir riesgos y enfrentar 
desafíos en el emprendimiento. El bajo porcentaje de indiferentes y en des-
acuerdo indica que la mayoría de los empresarios tienen una posición clara 
sobre el tema. Así, la figura muestra una actitud muy positiva y proactiva de 
los empresarios hacia estar dispuestos a todo en temas de emprendimiento, 
con una abrumadora mayoría a favor y muy poca oposición o indiferencia.

Figura 102
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre estar dispuestos a todo

En este caso se puede interpretar lo siguiente sobre la disposición de los 
empresarios en temas de emprendimiento, existe un fuerte acuerdo, porque 
una clara mayoría del 57.78% está “Totalmente de acuerdo”, un 16.36% adi-
cional está “De acuerdo” y al combinarlos, el 74.14% muestra una actitud po-
sitiva hacia estar dispuesto a todo en emprendimiento. También se observa 
una minoría en desacuerdo, el 9.50% está “Totalmente en desacuerdo” y el 
5.54% está “En desacuerdo”, en total, un 15.04% expresa una postura ne-
gativa. Además, existe un grupo neutral, el 10.82% se muestra “Indiferente”. 
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Esto puede entenderse como polarización de opiniones, ya que hay una 
notable diferencia entre los extremos, con un porcentaje mucho mayor “To-
talmente de acuerdo” (57.78%) comparado con “Totalmente en desacuerdo” 
(9.50%). La indecisión es baja, el porcentaje relativamente bajo de indiferen-
tes (10.82%) sugiere que la mayoría de los empresarios tienen una opinión 
definida sobre el tema. Entonces, se expone una actitud predominantemen-
te proactiva, debido a que la gran mayoría que está totalmente de acuerdo 
indica una fuerte disposición a asumir riesgos y enfrentar desafíos en el ám-
bito del emprendimiento. En sí, la figura muestra una actitud predominante-
mente positiva y proactiva de los empresarios hacia estar dispuestos a todo 
en temas de emprendimiento. Sin embargo, existe una minoría significativa 
que se opone o se muestra indiferente, lo que sugiere cierta diversidad de 
opiniones en el sector empresarial sobre este tema.

2.	 Percepciones de los empresarios sobre tener un objetivo profesional. 
– Tener un objetivo profesional bien definido es fundamental para el éxito 
de cualquier emprendedor. Este objetivo actúa como una guía de las deci-
siones, motiva al equipo y alinea las acciones de la empresa. De este modo, 
un objetivo claro proporciona una visión del futuro de la empresa, evitando 
la dispersión de esfuerzos y facilitando la toma de decisiones estratégicas. 
Un objetivo ambicioso pero alcanzable inspira al equipo y fomenta un mayor 
compromiso con la empresa; por lo cual, al centrarse en un objetivo especí-
fico, los recursos se destinan de manera más eficiente, evitando la pérdida 
de tiempo y dinero en proyectos secundarios. Se entiende entonces, que, un 
objetivo bien definido permite establecer indicadores clave de rendimiento 
(KPI) para medir el progreso y evaluar el éxito de las estrategias implementa-
das y trabajar con un proyecto empresarial con un objetivo claro y atractivo 
atrae a profesionales talentosos que buscan formar parte de un equipo con 
una visión compartida. Si bien el objetivo es una guía, los empresarios deben 
ser flexibles para adaptarse a los cambios del mercado y ajustar su estra-
tegia si es necesario. tener un objetivo profesional bien definido es esencial 
para cualquier emprendedor. Este objetivo proporciona una dirección clara, 
motiva al equipo y aumenta las posibilidades de éxito. Sin embargo, es im-
portante que el objetivo sea realista, alcanzable y flexible para adaptarse a 
los cambios del mercado.

Figura 103 
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre tener un objetivo profesional

 

La figura permite interpretar que existe un fuerte acuerdo general, ya que 
el 47.84% está “Totalmente de acuerdo”, 34.62% está “De acuerdo”, y en to-
tal, un 82.46% de los empresarios muestra una actitud positiva hacia tener 
un objetivo profesional. Por el contrario, hay muy bajo desacuerdo, solo el 
2.28% está “Totalmente en desacuerdo” y el 4.78% está “En desacuerdo”. 
Sumando ambas categorías, apenas un 7.06% expresa una postura nega-
tiva. También, se observa un grupo neutral reducido, el 10.48% se muestra 
“Indiferente”. 

En estas condiciones, hay una clara tendencia positiva, casi la mitad de los 
encuestados (47.84%) está totalmente de acuerdo, lo que indica una fuerte 
convicción en la importancia de tener objetivos profesionales. El porcenta-
je relativamente bajo de indiferentes sugiere que la mayoría de los empre-
sarios tienen una opinión definida sobre este tema. Dándose un consenso 
profesional por la importante mayoría a favor indica un consenso entre los 
empresarios sobre la importancia de tener objetivos profesionales claros. En 
efecto, la figura muestra una actitud muy positiva de los empresarios hacia 
tener un objetivo profesional. Esto sugiere que la gran mayoría de los empre-
sarios reconocen la importancia de establecer metas claras en su carrera y 
desarrollo profesional. Esta mentalidad orientada a objetivos puede ser un 
factor importante en el éxito y la dirección de sus empresas o carreras.
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Figura 104
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre tener un objetivo profesional

 

Para esta situación, se puede interpretar que existe polarización de opinio-
nes, el 44.33% está “Totalmente de acuerdo”, y el 19.79% está “Totalmente 
en desacuerdo” Esto indica una división significativa en las opiniones. Pero 
con una mayoría a favor porque el 60.16% muestra una actitud positiva hacia 
tener un objetivo profesional. Por otro lado, existe una minoría considerable 
en contra (19.79% “Totalmente en desacuerdo” y 8.44% “En desacuerdo”), 
sumando un 28.23% que expresa una postura negativa. El grupo neutral es 
reducido (11.61%) se muestra “Indiferente”. 

En todo caso, hay diversidad de opiniones porque existe una distribución 
relevante en todas las categorías, lo que sugiere que no hay un consenso 
uniforme entre los empresarios. Aunque la tendencia es positiva, pero no 
tiene ventaja, porque se mira que, aunque la mayoría está a favor, hay un 
porcentaje significativo que no considera importante tener un objetivo pro-
fesional definido. En efecto, la figura muestra una tendencia positiva hacia 
tener objetivos profesionales entre los empresarios, pero con una notable 
división de opiniones. Esto podría reflejar diferentes filosofías empresaria-
les, experiencias personales o contextos de negocio diversos. La presencia 
de un grupo considerable en desacuerdo sugiere que algunos empresarios 
podrían valorar más la flexibilidad o tener enfoques alternativos para el éxito 
profesional.

3.	 Percepciones de los empresarios sobre hacer todo lo posible. – Cuando 
un empresario afirma estar dispuesto a hacer “todo lo posible”, está expre-
sando un nivel de compromiso y dedicación excepcional hacia su proyecto 
empresarial. Esta afirmación tiene varias implicaciones importantes, como, 
por ejemplo: una gran motivación porque demuestra una pasión inquebran-
table por su idea de negocio y una fuerte voluntad de llevarla a cabo, una 

disposición a enfrentar cualquier obstáculo y encontrar soluciones creativas 
para superarlos y una capacidad para superar fracasos y continuar avanzan-
do a pesar de las dificultades. Reflejando un compromiso con el éxito a largo 
plazo, más allá de los desafíos inmediatos que puede motivar y unificar al 
equipo, creando un ambiente de trabajo positivo y enfocado en alcanzar los 
objetivos. La disposición a hacer “todo lo posible” es una cualidad admirable 
en un emprendedor, pero debe equilibrarse con la prudencia y la conciencia 
de los límites.

Figura 105
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre hacer todo lo posible

 

La figura expone un fuerte acuerdo general (51.03% está “Totalmente de 
acuerdo” y 30.07% está “De acuerdo”). En total, un 81.10% de los empresarios 
muestra una actitud muy positiva hacia hacer todo lo posible. El desacuer-
do es mínimo, porque solo el 1.37% está “Totalmente en desacuerdo” y el 
3.19% está “En desacuerdo”; sumando ambas categorías, apenas un 4.56% 
expresa una postura negativa. También se mira un grupo neutral moderado, 
el 14.35% se muestra “Indiferente”. Desde esta perspectiva, la convicción es 
mayoritaria, más de la mitad (51.03%) está totalmente de acuerdo, lo que 
indica una fuerte determinación entre los empresarios para esforzarse al 
máximo. Además, hay un asentimiento claro, porque la gran mayoría a favor 
(81.10%) sugiere un consenso generalizado sobre la importancia de hacer 
todo lo posible en el ámbito empresarial. 

La baja indecisión o resistencia se muestra en el bajo porcentaje de indife-
rentes y en desacuerdo indica que la mayoría de los empresarios tienen una 
posición clara y positiva sobre el tema. En compendio, la figura muestra una 
actitud predominantemente positiva y proactiva de los empresarios hacia 
hacer todo lo posible en sus emprendimientos o negocios. Esto sugiere una 
cultura empresarial fuertemente orientada al esfuerzo y la dedicación, con 
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muy poca resistencia o indiferencia hacia este enfoque. Esta mentalidad 
podría ser un factor significativo en el impulso y éxito de sus empresas.	

Figura 106
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre hacer todo lo posible

En referencia al este caso se mira una tendencia positiva, pero no mayo-
ritaria (34.56% está “Totalmente de acuerdo” y 23.22% está “De acuerdo”), 
en total, un 57.78% muestra una actitud positiva hacia hacer todo lo posi-
ble. El desacuerdo es significativo (10.82% está “Totalmente en desacuerdo” 
y 11.61% está “En desacuerdo”) que sumando un 22.43% que expresa una 
postura negativa. El grupo neutral es considerable (19.79% se muestra “In-
diferente”). Pero hay una proporción más equilibrada ya que la distribución 
es más uniforme entre las diferentes categorías, lo que indica diversidad de 
opiniones. 

Aunque la mayoría está a favor, el consenso no es claro, debido a que más 
de la mitad está de acuerdo, y hay un porcentaje significativo en desacuer-
do o indiferente. Esto podría entenderse como una polarización moderada, 
existiendo una diferencia notable entre los extremos (“Totalmente de acuer-
do” y “Totalmente en desacuerdo”), pero no tan pronunciada como en otros 
escenarios. Al final, se muestra una tendencia positiva hacia la disposición 
de los empresarios a hacer todo lo posible, pero con una diversidad de opi-
niones significativa. 

Esto podría reflejar diferentes filosofías empresariales, contextos de nego-
cio variados o experiencias personales diversas. La presencia de un grupo 
considerable en desacuerdo e indiferente sugiere que no todos los empre-
sarios comparten la misma visión sobre el grado de esfuerzo o compromiso 
necesario en sus emprendimientos.	

4.	 Percepciones de los empresarios sobre tener la suficiente determina-
ción. – La determinación en un empresario es como el combustible que im-
pulsa un motor. Viene a ser esa fuerza interna que los motiva a perseguir sus 
objetivos empresariales con pasión y persistencia, incluso ante los obstá-
culos. Los empresarios determinados se comprometen plenamente con su 
visión y están dispuestos a invertir tiempo, esfuerzo y recursos para hacerla 
realidad, porque entienden que el camino hacia el éxito está lleno de desa-
fíos y están preparados para superar cualquier obstáculo que se presente. 
También mantienen una visión clara de sus metas y se concentran en to-
mar las acciones necesarias para alcanzarlas y son capaces de adaptarse 
a los cambios del mercado y ajustar sus estrategias cuando sea necesario. 
Por otro lado, pueden recuperarse rápidamente de los fracasos y aprender 
de las experiencias negativas, ya que su determinación sirve como ejemplo 
para su equipo, motivándolos a trabajar juntos hacia un objetivo común. La 
determinación es una cualidad esencial para cualquier emprendedor. Impli-
ca un compromiso inquebrantable con los objetivos, una capacidad para 
superar obstáculos y una actitud positiva frente a los desafíos. Al cultivar 
la determinación, los empresarios aumentan sus posibilidades de éxito y se 
convierten en líderes inspiradores para sus equipos.

Figura 107
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre tener la suficiente determi-
nación

La figura muestra el nivel de acuerdo de los empresarios con respecto a 
tener la suficiente determinación para lograr sus objetivos, expresado en 
porcentaje por cada categoría de respuesta. La mayoría de los empresarios 
están totalmente de acuerdo con que tienen la suficiente determinación 
(47.84%). Un 34.85% adicional está de acuerdo, lo que indica que en con-
junto un 82.69% de los empresarios tiene una actitud positiva hacia su de-
terminación. Solo el 11.62% se muestra indiferente, lo que sugiere que una 
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minoría de empresarios no tiene una opinión clara al respecto y un pequeño 
porcentaje está en desacuerdo: 4.33% está en desacuerdo y solo 1.37% está 
totalmente en desacuerdo. En general, se puede interpretar que la mayoría 
de los empresarios creen firmemente en su determinación, lo cual es un as-
pecto positivo en términos de confianza para alcanzar sus metas.

Figura 108
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre tener la suficiente determi-
nación

Aquí se observa el nivel de acuerdo de los empresarios con respecto a su 
creencia sobre tener la suficiente determinación. El 37.20% de los empre-
sarios están totalmente de acuerdo con tener la suficiente determinación, 
lo que sugiere que una parte significativa tiene confianza en su capacidad. 
El 26.65% está de acuerdo, lo que indica que la mayoría de los empresarios 
(sumando los dos niveles de acuerdo) cree en su determinación, represen-
tando un 63.85% en conjunto. Un 18.21% se muestra indiferente, lo que re-
fleja una porción considerable que no tiene una postura clara ni positiva ni 
negativa. Solo un 5.80% está en desacuerdo y un 12.14% está totalmente 
en desacuerdo, lo que significa que, aunque hay empresarios que no creen 
tener suficiente determinación, representan una minoría (17.94%). En con-
secuencia, la mayoría de los empresarios confía en su nivel de determina-
ción, aunque existe una fracción significativa que es indiferente o no está de 
acuerdo con tenerla.

5.	 Percepciones de los empresarios sobre pensar seriamente en empren-
der. – Cuando un empresario decide emprender de forma sostenible, está 
asumiendo un compromiso más allá de los beneficios económicos tradicio-
nales. Está adoptando una visión a largo plazo que considera el impacto de 
sus acciones en el medio ambiente, la sociedad y la economía. Esto puede 
implicar responsabilidad ambiental, mediante la reducción de la huella de 

carbono, optando por procesos de producción más limpios, energías reno-
vables y materiales reciclados e implementando sistemas eficientes de re-
ciclaje y minimización de residuos, evitando prácticas que dañen los ecosis-
temas y promover la conservación. Emprender de forma sostenible implica 
asumir un compromiso con el medio ambiente, la sociedad y la economía. 
Aunque presenta desafíos, los beneficios a largo plazo son significativos y 
pueden generar un impacto positivo en el mundo.

Figura 109
Percepciones de los empresarios de Carchi sobre pensar seriamente en em-
prender

En la figura se muestra el nivel de acuerdo de los empresarios con respecto 
a pensar seriamente en el emprendimiento sostenible. El 44.19% de los em-
presarios está totalmente de acuerdo en que piensan seriamente en el em-
prendimiento sostenible, lo que indica un fuerte compromiso por parte de 
una mayoría significativa. El 30.30% adicional está de acuerdo, lo que eleva 
el porcentaje total de empresarios con una postura positiva al 74.49%. Un 
18.68% se muestra indiferente, lo que sugiere que casi una quinta parte de 
los empresarios no tiene una postura clara al respecto. Solo un 4.56% está 
en desacuerdo y un 2.28% está totalmente en desacuerdo, lo que indica 
que solo una pequeña minoría (6.84%) no piensa seriamente en el empren-
dimiento sostenible. 

La gran mayoría de los empresarios muestra un alto nivel de acuerdo con 
la idea de considerar el emprendimiento sostenible seriamente, lo que es un 
indicador positivo hacia una tendencia de sostenibilidad. Solo un pequeño 
grupo se muestra en desacuerdo o indiferente, lo que refleja un fuerte inte-
rés general en la sostenibilidad.
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Figura 110
Percepciones de los empresarios de Nariño sobre pensar seriamente en em-
prender

Con base en los datos analizados (24,27% en total desacuerdo; 12,66% en 
desacuerdo; 10,55% indiferente; 10,29% de acuerdo; 42,22% en total acuer-
do), la interpretación de la figura sobre el acuerdo de los empresarios en 
pensar seriamente en el emprendimiento sostenible refleja que una buena 
parte de los empresarios están totalmente de acuerdo, lo que muestra que 
una parte considerable de ellos toma muy en serio el emprendimiento sos-
tenible. Un porcentaje adicional está de acuerdo, lo que lleva a un 52,51% de 
empresarios con una actitud positiva hacia el emprendimiento sostenible. 

Esto indica que algo más de la mitad de los empresarios consideran el em-
prendimiento sostenible como un tema importante. Luego, un 10,55% de 
los empresarios son indiferentes, lo que significa que una décima parte no 
tiene una postura clara o definida sobre el tema. Un bajo porcentaje está en 
desacuerdo, mientras que una cuarta parte está totalmente en desacuer-
do, lo que suma un 36,93% de empresarios con una percepción negativa 
o falta de interés en el emprendimiento sostenible. La figura muestra una 
polarización en las opiniones de los empresarios sobre el emprendimiento 
sostenible. Aunque una mayoría ligera está a favor, hay un porcentaje signi-
ficativo de empresarios que está en desacuerdo con la idea o no conside-
ra seriamente el emprendimiento sostenible. Esta diferencia de opiniones 
puede reflejar una falta de consenso o de compromiso claro con el tema, lo 
que puede ser un desafío para promover iniciativas sostenibles en el sector.

6.	 Percepciones de los empresarios sobre tener una propensión (inten-
ción) firme por emprender. – Que un empresario tenga una “propensión firme 
por emprender” significa que siente una fuerte inclinación, una necesidad 
casi innata, de iniciar y desarrollar nuevos negocios. Es una característica 

que va más allá del simple deseo de ganar dinero; implica una pasión por 
crear, innovar y construir algo desde cero. Esto porque puede ser que los 
emprendedores con una propensión firme tienen una visión clara de lo que 
quieren lograr con su negocio y están dispuestos a trabajar incansablemen-
te para hacerla realidad, entienden que el emprendimiento implica asumir 
riesgos y están dispuestos a enfrentar los desafíos que puedan surgir, son 
flexibles y capaces de adaptarse rápidamente a los cambios del mercado, 
buscan constantemente nuevas ideas y soluciones innovadoras y no se des-
animan fácilmente ante los obstáculos y continúan trabajando hasta alcan-
zar sus objetivos. Es decir, tener una propensión firme por emprender es una 
cualidad valiosa para cualquier empresario. Implica una pasión por crear, 
una tolerancia al riesgo y una determinación inquebrantable. Esta caracte-
rística es fundamental para el éxito a largo plazo de cualquier negocio.

Figura 111
Percepciones de los empresarios de Cachi por su propensión a emprender 

La interpretación de la figura sobre la propensión firme de los empresarios 
al emprendimiento sostenible expone que el 46% de los empresarios están 
totalmente de acuerdo en tener una propensión firme hacia el emprendi-
miento sostenible, lo que indica un fuerte compromiso por parte de casi la 
mitad de los encuestados. Un 31% adicional está de acuerdo, lo que significa 
que en conjunto un 77% de los empresarios muestra una actitud positiva 
hacia el emprendimiento sostenible. 

Esta es una mayoría importante que evidencia una inclinación favorable 
hacia este tipo de iniciativas. Un 14% de los empresarios son indiferentes, 
lo que sugiere que una minoría tiene una postura neutral o no tiene una opi-
nión clara sobre su propensión al emprendimiento sostenible. Solo un 6% 
está en desacuerdo y un 2% está totalmente en desacuerdo, lo que implica 
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que solo un 8% de los empresarios tiene una percepción negativa o falta 
de interés en el tema. La mayoría significativa de los empresarios muestra 
una firme propensión hacia el emprendimiento sostenible, lo que indica un 
fuerte interés y disposición a favor de estas iniciativas. Solo una pequeña 
fracción de los empresarios se muestra en desacuerdo, mientras que el gru-
po neutral podría representar una oportunidad para influir positivamente en 
su percepción sobre la sostenibilidad.

Figura 112
Percepciones de los empresarios de Nariño por su propensión a emprender

La interpretación de la figura muestra que el 29% de los empresarios están 
totalmente de acuerdo en tener una propensión firme hacia el emprendi-
miento sostenible, lo que refleja que aproximadamente un tercio tiene un 
fuerte compromiso con este tema. Un 30% adicional está de acuerdo, lo 
que significa que en total el 59% de los empresarios tiene una actitud fa-
vorable hacia el emprendimiento sostenible. Esta es una mayoría, aunque 
no abrumadora, que demuestra interés en la sostenibilidad. El 19% de los 
empresarios se muestra indiferente, lo que indica que casi una quinta parte 
de los empresarios no tiene una postura definida ni positiva ni negativa con 
respecto a su propensión hacia el emprendimiento sostenible. Un 8% está 
en desacuerdo y un 14% está totalmente en desacuerdo, sumando un 22% 
de empresarios con una postura negativa, lo que refleja una fracción consi-
derable que no tiene interés en este tipo de iniciativas. 

Aunque más de la mitad de los empresarios tiene una propensión firme 
hacia el emprendimiento sostenible, existe una proporción significativa 
que está en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, lo que revela cierta 
resistencia hacia el tema. Además, una fracción (quinta parte) que se mues-
tra indiferente podría ser un segmento clave para trabajar y fomentar su 
inclinación hacia el emprendimiento sostenible. En general, la disposición 

es favorable, pero aún hay espacio para mejorar la aceptación entre los em-
presarios.

Comparativo de percepciones sobre propensión al em-
prendimiento en empresarios de Carchi y Nariño

El análisis de la propensión al emprendimiento sostenible entre los em-
presarios de Carchi y Nariño revela diferencias importantes en términos 
de compromiso, objetivos y determinación. En Carchi, el 79.73% de los em-
presarios se muestra dispuesto a “hacer todo lo posible” para emprender, 
destacando una mentalidad resiliente y favorable hacia el emprendimiento 
sostenible. En contraste, en Nariño, aunque también predomina una acti-
tud positiva (57.78%), se observa una mayor diversidad de opiniones, con 
un 22.43% de empresarios en desacuerdo o indiferentes. Esta diferencia 
sugiere que, aunque existe un fuerte interés por emprender, la mentalidad 
de “todo o nada” no es tan pronunciada en Nariño, lo que podría reflejar per-
cepciones más equilibradas entre compromiso y riesgos asociados.

Con respecto a los objetivos profesionales, el 82.46% de los empresarios 
en Carchi mantiene una visión clara y definida, lo que indica un consenso 
sobre la importancia de tener metas específicas para sus negocios. Sin em-
bargo, en Nariño, la situación es más diversa: un 60.16% muestra un interés 
positivo en mantener objetivos claros, pero un 28.23% expresa una postura 
negativa o indiferente. Esto sugiere una posible preferencia por enfoques 
flexibles o una menor priorización de objetivos específicos entre algunos 
empresarios en Nariño.

La disposición para pensar seriamente en el emprendimiento sostenible 
también difiere significativamente. En Carchi, un 74.49% de los empresarios 
considera seriamente el emprendimiento sostenible, mientras que en Nari-
ño esta cifra se reduce al 52.51%. Esto indica un interés menos consolidado 
en Nariño, donde un 36.93% se muestra en desacuerdo con este enfoque, 
reflejando quizás la percepción de mayores desafíos económicos o la falta 
de consenso sobre los beneficios del emprendimiento sostenible.

Finalmente, la propensión firme hacia el emprendimiento sostenible es 
clara en ambas regiones, aunque en mayor medida en Carchi, con un 77% de 
empresarios mostrando una inclinación positiva, frente al 59% en Nariño. La 
mayor resistencia en Nariño (22% en desacuerdo) sugiere una necesidad de 
incentivos y estrategias que promuevan el valor del emprendimiento soste-
nible en esta zona
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Conclusiones

Los empresarios de Nariño (4,22) tienen una actitud más favorable hacia la 
sostenibilidad que los empresarios de Carchi (3,81). Esto sugiere que, en pro-
medio, los empresarios de Nariño están más de acuerdo con la importancia 
de la sostenibilidad en comparación con los de Carchi.

La norma social percibida por los empresarios de Nariño (3,41) es ligera-
mente más alta que la de los empresarios de Carchi (3,25). Aunque ambos 
grupos se encuentran cercanos al nivel de indiferencia, los empresarios de 
Nariño tienden a percibir un mayor apoyo o presión social hacia comporta-
mientos sostenibles.

Los empresarios de Carchi (3,80) tienen una percepción levemente mayor 
de deseabilidad hacia la sostenibilidad en comparación con los empresarios 
de Nariño (3,72), aunque la diferencia es pequeña y ambos grupos están cer-
ca de estar de acuerdo con su deseabilidad.

Los empresarios de Carchi (3,56) perciben una mayor viabilidad para im-
plementar comportamientos sostenibles en sus negocios en comparación 
con los empresarios de Nariño (3,31). Esto indica que los empresarios de Car-
chi creen que es más factible llevar a cabo prácticas sostenibles.

Los empresarios de Carchi (4,19) muestran una mayor propensión al em-
prendimiento sostenible en comparación con los empresarios de Nariño 
(3,63). Esta diferencia sugiere que los empresarios de Carchi están más dis-
puestos a emprender en actividades relacionadas con la sostenibilidad.

Los empresarios de Carchi tienen una mayor percepción de viabilidad y 
propensión al emprendimiento, mientras que los empresarios de Nariño 
muestran una actitud más favorable y una mayor percepción de la norma 
social hacia la sostenibilidad.

El estudio pone de relieve la necesidad de que las instituciones educativas 
ofrezcan más oportunidades a los estudiantes para que aprendan sobre ini-
ciativa empresarial y sostenibilidad. Siendo esencial crear un entorno que 
fomente actitudes positivas hacia el espíritu empresarial y anime a los es-
tudiantes a tomar las riendas de su viaje empresarial. 

La investigación inspirará a los emprendedores a tomar decisiones basa-
das en valores ambientales, lo que podría brindarles oportunidades de crear 
empresas ambientalmente responsables.

La capacidad de interactuar y construir relaciones efectivas con otras per-
sonas se menciona como un componente esencial tanto de la inteligencia 
emocional como del emprendimiento exitoso. Las redes y las habilidades de 
comunicación son cruciales para el éxito empresarial y se consideran parte 
integral de la inteligencia emocional.

Las empresas que se centran en la sostenibilidad ambiental tienen más 
probabilidades de adoptar prácticas novedosas, lo que a su vez impulsa los 
valores ambientales e introduce nuevos mercados.

Aunque el valor económico ha atraído la atención de los empresarios, un 
número cada vez mayor de empresarios sostenibles se centran en ecologi-
zar los resultados de sus empresas para abordar las cuestiones medioam-
bientales.

El impacto del conflicto en las decisiones empresariales varía dependien-
do de múltiples factores. Estos incluyen normas de la industria, marcos re-
gulatorios, presiones de las partes interesadas y dinámicas competitivas. En 
última instancia, los empresarios necesitan equilibrar las consideraciones 
económicas y ambientales de una manera coherente con sus valores, ob-
jetivos y recursos. También deben considerar el contexto social y ambiental 
más amplio en el que operan.

Una nueva comprensión de los valores ambientales tendrá un impacto po-
sitivo en el medio ambiente y en los recursos naturales que actualmente se 
desperdician, lo que podría promover una producción más limpia.

Otra vía de investigación futura podría ser el determinar si la educación 
empresarial sostenible podría compensar en parte la falta de exposición al 
espíritu empresarial sostenible, que cabe esperar debido al bajo número ac-
tual de emprendedores sostenibles nacientes y establecidos.

Estas perspectivas novedosas contribuyen a la comprensión académica 
de cómo se pueden abordar los temores específicos relativos a la intención 
emprendedora; además, tienen implicaciones importantes para los respon-
sables políticos y los educadores que pretenden motivar a los jóvenes edu-
cados para que se comprometan a establecer nuevas empresas.

El apoyo gubernamental en términos de financiación, provisión de insta-
laciones e infraestructuras, información empresarial, asociaciones y conce-
sión de licencias empresariales determinan realmente el espíritu empresa-
rial sostenible, los factores financieros, especialmente los procedentes de 
fondos personales y créditos bancarios, son más dominantes a la hora de 
determinar el espíritu empresarial sostenible, un entorno empresarial res-
paldado por la disponibilidad de materias primas, la disponibilidad de mano 
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de obra, la competencia empresarial y el transporte determinan en gran me-
dida el espíritu empresarial sostenible, y la aplicación de la tecnología de la 
información en la gestión empresarial determina en gran medida el espíritu 
empresarial sostenible.

La universidad debería utilizar los resultados de esta investigación como 
base de referencia al momento de crear una iniciativa empresarial sosteni-
ble, y los futuros investigadores deberían llevar a cabo investigaciones exa-
minando otros factores que influyen en la pequeña iniciativa empresarial 
sostenible.

El conocimiento del medio ambiente contribuye a despertar el deseo de 
crear empresas y a impulsar las actividades de educación empresarial. Sin 
embargo, cuanto más saben los estudiantes de la Generación Z sobre el 
medio ambiente y sus problemas, más temen carecer de la capacidad de 
gestión necesaria para superar esos problemas. Además, la deseabilidad y la 
autoeficacia median en la relación entre el conocimiento del medio ambien-
te, la educación empresarial y la intención emprendedora ecológica. 

Para mantener una actitud emprendedora, las universidades y los profe-
sores deberían trabajar juntos para enseñar a los estudiantes que el espíritu 
emprendedor no tiene por qué tener miedo al fracaso y que el espíritu em-
prendedor garantiza el éxito si los estudiantes son sinceros y aportan ideas 
que puedan proporcionar la mejor manera de empezar a emprender. 
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