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Resumen

La declaracién del Estado de Emergencia Nacional debido a la pandemia de COVID-19 supuso un
impacto adverso e inesperado para las micro y pequefias empresas en Per(. Estas empresas se vieron
limitadas en su acceso al método méas convencional y utilizado para llevar a cabo transacciones: los
mercados fisicos. Segun los resultados de la Encuesta Nacional de Empresas llevada a cabo durante el
primer afio de la emergencia, solo el 8.1% de ellas realizaba ventas en linea antes de la pandemia. Sin
embargo, muchas de estas empresas comenzaron a adoptar estrategias que involucraban el uso de
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) y métodos de pago digitales, como las billeteras
electronicas. A través de la implementacion de un modelo econométrico en dos etapas, se ha demostrado
que la adopcién de estrategias digitales, el alcance de ventas previamente logrado y la disponibilidad de
medios de transporte por parte de las empresas estan positivamente correlacionados con la probabilidad
de incrementar las ventas realizadas en linea.

Palabras claves: Covid-19, comercio electronico, digitalizacion, MYPE.

Abstract

The declaration of a State of National Emergency due to the COVID-19 pandemic had an adverse and
unexpected impact on micro and small enterprises in Peru. These businesses were limited in their access
to the most conventional and widely used method of conducting transactions: physical markets.
According to the results of the National Business Survey conducted during the first year of the
emergency, only 8.1% of them were selling online prior to the pandemic. However, many of these
companies began to adopt strategies involving the use of Information and Communication Technologies
(ICT) and digital payment methods, such as e-wallets. Through the implementation of a two-stage
econometric model, it has been shown that the adoption of digital strategies, previously achieved sales
reach, and the availability of transportation means by firms are positively correlated with the likelihood
of increasing sales made online.

Keywords: Covid-19, e-commerce, digitalization, MSE.

Abstrato

A declaragdo de um Estado de Emergéncia Nacional devido a pandemia da COVID-19 teve um impacto
adverso e inesperado nas micro e pequenas empresas do Peru. Essas empresas ficaram limitadas em seu
acesso a0 método mais convencional e amplamente utilizado para realizar transagdes: os mercados
fisicos. De acordo com os resultados da Pesquisa Nacional de Negécios realizada durante o primeiro
ano da emergéncia, apenas 8,1% delas estavam vendendo on-line antes da pandemia. No entanto, muitas
dessas empresas comegaram a adotar estratégias que envolviam o uso de Tecnologias de Informagdo e
Comunicacdo (TICs) e métodos de pagamento digital, como as carteiras eletrdnicas. Por meio da
implementacdo de um modelo econométrico de dois estagios, foi demonstrado que a adogdo de
estratégias digitais, a extensdo das vendas realizadas anteriormente e a disponibilidade de meios de
transporte pelas empresas estdo positivamente correlacionadas com a probabilidade de aumentar as
vendas feitas on-line.
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INTRODUCCION

La pandemia de COVID-19 y la consecuente
declaracion del Estado de Emergencia Nacional
(EEN) que implementé la inmovilizacion social
obligatoria, restringié la movilidad de la poblacion y
limitd las actividades econémicas hacia aquellas
consideradas “esenciales”, tuvo como consecuencia la
reduccion de la produccion y la adquisicion de bienes
y servicios, especialmente por vias tradicionales como
fabricas, centros comerciales o mercados fisicos;
dadas las restricciones del gobierno peruano (D.S. N°
044-2020-PCM). Esto cambié la  dindmica
empresarial, las empresas tuvieron que adaptarse al
uso de canales digitales que no utilizaban o utilizaban
marginalmente. Por otro lado, los consumidores,
modificaron sus habitos de compra con un uso mas
intensivo de plataformas virtuales para concretar
compras y realizar transacciones, asi como el
incremento en el uso de tarjetas de crédito o de débito
(Das & Zhang, 2021).

De acuerdo a la Encuesta de Opinién del Impacto del
COVID-19, aplicado a empresas de Lima y Callao,
durante el primer afio del EEN, solo el 22.7% se
encontraba plenamente operativa, en tanto que el
24.5% de empresas dejé de operar. De las empresas
que aun estaban con algun nivel de operacion, el
67.4% disminuyeron sus ventas y un 11.7% no
tuvieron ventas (INEI, 2020). Este contexto fue
desfavorable especialmente para la micro y pequefia
empresa (MYPE) que, segun cifras del Ministerio de
la Produccion, representa el 99.5% del total de
empresas del pais y concentra el 57.2% de la poblacién
econdmicamente activa (PEA) ocupada (PRODUCE,
2020b).

Es asi que, muchas empresas tuvieron que adecuar su
modelo de negocio y adoptar canales de venta digitales
para seguir operando (Dini et al., 2021). Este proceso
podria convertirse en una oportunidad para las
empresas, especialmente para aquellas que estaban
familiarizadas con el uso de plataformas digitales
como redes sociales, ya que su aplicacion facilita la
adquisicion  de  conocimiento, competitividad
organizacional y trayectoria empresarial (Lee, et al.,
2022).

En particular, en el caso del comercio electrénico o e-
commerce, se identifica que vender online genera
cambios en la operatividad de las empresas, siendo un
vector de innovacién en modelos de negocios (Dini et
al., 2021).

La utilizacion de herramientas digitales previo a la
pandemia aun era escasa entre las micro y pequefias
empresas (MYPE). En el caso de las compras por
internet, de acuerdo con la Encuesta Nacional de
Empresas (ENE) del 2019 (INEI, 2020).
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Las MYPE en el contexto del COVID-19

Si bien las MYPE representan el 99.5% del total de
empresas formales del pais, su productividad era muy
baja en comparacién con empresas medianas y
grandes. Asi la productividad de las microempresas
representa solo el 5.2% de las grandes empresas, este
monto se incrementaba a 18,4% en el caso de las
pequefias empresas (PRODUCE, 2021). Entre los
factores que inciden en esta brecha se encuentran la
incapacidad de aprovechar economias de escala,
dificultades para acceso a crédito, mano de obra
especializada e informalidad (OMC, 2016). Esto se ve
reflejado en la alta mortalidad de este tipo de
empresas, que ocurre “principalmente en los primeros
afios de creacién, y que viene asociada a factores
econoémicos,  regulatorios e  institucionales”
(PRODUCE, 2020b, pag. 10). Por ello, este tipo de
empresas son las mas vulnerables ante shocks
negativos no previstos como lo fue la pandemia de
COVID-19.

Por otra parte, existe consenso en cuanto a su potencial
para generar empleo, trabajo y movilidad social, tal
como concentrar el 57.2% de la poblacion
econdmicamente activa (PEA) ocupada (PRODUCE,
2020). Ante esto, existen dos visiones bien
diferenciadas, aunque en ocasiones complementarias,
acerca de la existencia de las microempresas, por un
lado, se las ve como un instrumento de supervivencia
ante la falta de oportunidades de empleo formal y por
otra como un mecanismo de empoderamiento
econdmico y social (Ramirez y Campos, 2020).

En el contexto de emergencia por la pandemia de
COVID-19 se adoptaron medidas que ocasionaron la
restriccion de ciertos canales tradicionales de
comercio, especialmente referidos a lugares fisicos
como mercados y centros comerciales obligando,
tanto a ofertantes como demandantes de bienes y
servicios a un proceso de adaptacion. De este modo,
las medidas restrictivas producto del COVID-19
resulto en quiebra de negocios, reduccion de ingresos
y dificultades financieras, entre otros, siendo mayor el
impacto en las micro y pequefias empresas. Si bien
todos los sectores recibieron el impacto de la
pandemia, existen aquellos donde fue mas intenso
como el de hoteleria y turismo, comercio, industrias
culturales tradicionales, transportes, entre los
principales. Por otro lado, los sectores con impacto
moderado fueron agricultura, ganaderia y pesca,
produccion de alimentos para el mercado interno,
medicamentos, insumos y equipamiento médico y
telecomunicaciones (CEPAL, 2020; MTPE, 2021).

A ello, se debe afiadir una contraccion por el lado de
la demanda. Jaramillo y Nopo (2020) sefialan que la
situacion laboral de las familias peruanas en el periodo
previo a la pandemia, se caracteriza por la
informalidad del empleo, asi como su inestabilidad, al
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estar la mayor parte bajo contratos temporales. Esta
situacion las hace mas vulnerables ante la pandemia de
COVID-19 con una previsible contraccion de ingresos
laborales, lo cual termina afectando el poder de
compra de los hogares. EI MTPE (2021) mediante el
uso de la planilla electronica, encontr6 que en 2020
hubo una reduccion tanto en el empleo como en las
horas trabajadas, afectando principalmente a las
actividades no esenciales?, en el caso de las pequefias
y medianas empresas, el 75% de la reduccién del
empleo se atribuy0 a la paralizacion de actividades.

Algunos estudios, intentan aproximarse al impacto
que ha tenido las restricciones del EEN en las
empresas peruanas. Asi, Ramirez y Campos (2020) a
través de entrevistas no  estructuradas a
microempresarios, encontraron que, si bien los
empresarios se encontraron ante un entorno negativo
de disminucion del volumen de trabajo, de ingresos e
incluso de continuidad, la mayor parte opt6 por una
linea definida de accién ante esta situacion ya sea en
la adopcidn de estrategias de digitalizacion, cambio en
el giro del negocio o ampliar la demanda. Incluso
aquellos que optaron por no continuar en actividad, en
su mayoria indicaron que seria de manera temporal.

Con un enfoque cuantitativo, Valverde y De Paz
(2022) mediante encuestas realizadas empresas
hoteleras en la provincia de Barranca encuentra un
impacto significativo para el 78.9% de los
entrevistados. Colina et al. (2021), de una muestra de
empresas del Emporio Comercial de Gamarra,
muestran una continuidad del 64% de las empresas y
el 77% disminuyo sus ventas. Un dato para resaltar es
gue, ante un escenario adverso, las empresas tratan de
adaptarse para mitigar los efectos negativos, asi, el
66% adoptd nuevas modalidades de ventas, el 43%
trabajo mixto y el 60% ofreciéd capacitacion a sus
trabajadores.

Comercio electroénico en el contexto del COVID-19

La OMC define comercio electronico como la
produccion, distribucién, mercadeo, venta o entrega
de bienes y servicios por cualquier medio electrénico
a empresas, hogares, individuos, gobiernos u otras
organizaciones publicas o privadas (CAPECE, 2021).
Este proceso es beneficioso para las empresas porque
les permite acumular ganancias de eficiencia incluso a
través de cambios modestos, y los cuales pueden ser
aplicados a tres ambitos empresariales: la
organizacion, la tecnologia productiva y la capacidad
de aprendizaje (Dini et al., 2021).

Sobre los factores que determinan la adopcion de
comercio electrénico, Frasquet et al. (2012) identifica

! Las actividades consideradas no esenciales fueron las que
sufrieron mayores restricciones durante el EEN, entre ellas
destacan la el alojamiento y restaurantes, transporte en todas
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qgue el entorno competitivo, el tipo de producto
distribuido y el tamafio de la organizacion condicionan
e influyen en la adopcion del Internet como canal de
distribucion en empresas espafiolas B2C, en tanto que
no encontro evidencia acerca de la influencia del grado
de internacionalizacion de la empresa, y su caracter
local o foréneo.

Las restricciones en el contexto del COVID-19,
funcionaron como un gran acelerador para el proceso
de adopcién de tecnologias y plataformas digitales,
facilitando el trabajo remoto y las ventas online, Sin
embargo, el proceso puede ser mas complejo y supone
mayores dificultades en un contexto de pobre
infraestructura de internet en paises en desarrollo y
areas rurales (Amankwah-Amoah et al., 2021). A nivel
de empresas, ha exigido la aceleracion de procesos de
digitalizacion y comercio electronico, asi, en paises
como México, mostraron evidencias estadisticas que
MIPYMES mudaron sus ventas a canales on-line
(Chiatchoua y Lozano, 2021). Siguiendo en México,
Martinez et al. (2021) encontré una caida significativa
en la produccion y el empleo de las empresas, ante ello
optaron por una estrategia de digitalizacion entre las
que destacaban el home office y la comercializacion
de sus productos o servicios a través de plataformas de
marketplace.

En el caso peruano, los estudios exploratorios
mencionados (Ramirez y Campos, 2020; Colina et al.,
2021 y MTPE, 2021) que buscan identificar las
consecuencias del EEN por COVID-19 en las
empresas, identificaron que, si bien existio un
escenario adverso no esperado, las empresas optaron
como parte de sus estrategias de supervivencia la
digitalizacion, estando entre ellas el cambio de medios
de venta hacia plataformas online.

Finalmente, en este escenario, contexto del primer afio
de aplicacién del EEN, este estudio busca analizar las
determinantes que contribuyen al incremento de
ventas por internet en las MYPES peruanas en el
primer afio del COVID-19, en particular, esta
investigacion plantea responder las siguientes
preguntas de investigacion:

e Cuales fueron las variables asociadas con el
incremento de las ventas por internet durante el
primer afo de la pandemia?

e ;Las empresas que se encontraban en un proceso
de digitalizacidon tuvieron una mayor probabilidad
de incrementar sus ventas por internet?

sus formas, servicios prestados a empresas, sector comercio
de productos no relacionados a los de primera necesidad,
inmobiliarios, etc.
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MATERIAL Y METODOS
Base de datos

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, que se
sustentara en la Encuesta Nacional de Empresas
(ENE) 2019, aplicada por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI) durante el ultimo
trimestre del 2020 a nivel nacional (PRODUCE,
2020a). La ENE 2019 aplicé una muestra aleatoria a
empresas formales que han desarrollado alguna
actividad economica durante el afio 2019 ubicadas
dentro del territorio nacional y que tuvieron ventas
iguales o mayores a 50 UIT. La encuesta se aplicé de
manera virtual y tiene un nivel de inferencia regional,
por tamafio de empresa y actividad econdmica
(division CIIU revision 4).

La eleccion de esta base de datos radica en que incluye
amplia informacion de las caracteristicas de la
empresa, como el tamafio, recursos humanos, gestion,
uso de TICs, desempefio econdmico en un periodo
previo al EEN. Asu vez, se incluyd una serie de
preguntas coyunturales que tuvo como marco de
referencia el momento en que fue aplicada la encuesta,
entre ellas las preguntas sobre los resultados del
comercio electrénico?.

Algunas limitaciones de esta base de datos es que es
una encuesta declarativa, es decir no se cont6 con otro
medio de verificacion que la respuesta del responsable
de llenar el cuestionario. Asimismo, solo consider6 a
empresas con ventas declaradas mayores a 50 UIT,
durante ese afio. Ademas, debido a la restriccion de la
base no podemos medir el impacto del uso de
plataformas y redes sociales en aquellas empresas que
declararon que no realizaban en 2019, ninguna venta
por internet.

Caracterizacion base del uso del comercio
electrénico en la MYPE peruanas

Se parti6 de un andlisis de la base de datos de la ENE
2019 para realizar una caracterizacion de las MYPES
en cuanto al uso del comercio electronico en el Perd
(PRODUCE, 2020a). Esto a fin de analizar las ventas
por internet durante los afios 2014-2019, asi como
sobre la percepcion del comercio electrénico durante
la pandemia del COVID-19.

Modelo  econométrico para evaluar las
determinantes que contribuyen al incremento de
ventas por internet

Para responder a las preguntas de investigacion, se
utilizd una metodologia econométrica aplicada a
variables dependientes categoricas, siguiendo las

’La pregunta 408: “Actualmente, con relacion al 2019, ;cual es su
percepcion acerca de sus compras por internet?” y la pregunta 427
“Actualmente, con relacion al 2019, ;cudl es su percepcion acerca
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pautas establecidas por Long y Freese (2014). En
especifico, se utilizd un modelo de regresion binaria
tipo logit que se caracterizan por incluir una variable
dependiente (y;) que toma los valores de 1y 0. Esta
variable estd sujeta a una serie de variables
explicativas (X;) que directamente influyen sobre una
variable latente no observada (y;) que se puede
interpretar como la propension de incrementar las
ventas por internet.

yi =Xif + &

En este caso y; representa la variable dependiente que
toma el valor de 1 cuando la empresa incrementd sus
ventas por internet (o dicho de otra forma cuando la
“propension a incrementar las ventas por internet”
supere un umbral, que tedricamente se establece en 0)
y 0 en otro caso. En cuanto a las variables explicativas
(X;), se toman las listadas en el cuadro N° 1.

La estimacion de los parametros se realiz6 por
Méaxima Verosimilitud, que garantiza que los
estimadores de los pardmetros son consistentes y
asintéticamente normales (Fernandez et al., 2022).
Para comprobar la hip6tesis propuesta se utilizaran sus
efectos marginales para facilitar la interpretacion de
los resultados.

Dado que utilizaremos la muestra para el caso de las
empresas que antes de la pandemia (2019) ya
utilizaban algln grado de ventas por internet, dejando
de lado a aquellos que no la realizaban, estamos
truncando la muestra aleatoria hacia un grupo
especifico de la poblacion. De acuerdo a Heckman,
Lochner y Todd (2003), esto puede ocasionar
problemas de sesgo de seleccion, por lo que se
incorporara la ratio de Mills (1), creado a partir de un
modelo de la probabilidad de realizar ventas por
internet en 2019, de esta manera tendremos
estimadores consistentes e insesgados. Por lo tanto, se
evalla un modelo en dos etapas:

e FEtapa 1: Decision del uso de internet para ventas
en 2019

e FEtapa 2: Incremento de ventas por internet en 2020

Las variables consideradas para la etapa del
incremento de la venta por internet se muestran en el
cuadro 1, con las principales estadisticas descriptivas.
Se considera el cambio en numero de trabajadores de
la empresa entre 2019 y 2020 en logaritmo; el alcance
de las ventas por internet, es decir si vende fuera del
mercado local; la estrategia digital, si utilizd
herramientas digitales para la venta por internet como
estrategia de competencia; billetera electronica, si ha

de sus ventas por internet?”. En ambos casos las alternativas eran:
i) se incrementaron, ii) se mantuvieron, iii) disminuyeron, iv) no

he realizado compras (ventas) por internet.
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incorporado esta opcion como método de pago; el uso
de redes sociales. Asimismo, se considera contar con

Tabla 1
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transporte propio y alquilado y pertenecer a los
sectores de comercio y servicios.

Estadisticas descriptivas de las variables de las empresas que realizaron ventas por internet

Variable Media Desviacion estandar Minimo  Mdximo
Log cambio en empleo -0.134 0.409 -3.07 1.86
Alcance de comercio 0.685 0.465 0 1
Estrategia digital 0.597 0.490 0 1
Billetera electrénica 0.087 0.281 0 1
Redes sociales 0.388 0.487 0 1
Transporte 0.608 0.488 0 1
Pequefia empresa 0.487 0.500 0 1
Manufactura 0.142 0.349 0 1
Comercio 0.475 0.499 0 1

Fuente: INEI — Encuesta Nacional de Empresas (ENE) 2019 sobre una muestra de 389 empresas.

RESULTADOS Y DISCUSIONES

Caracterizacion base del wuso del
electronico en la MYPE peruanas

comercio

En el caso de las compras por internet, de acuerdo con
la Encuesta Nacional de Empresas (ENE) del 2019
(INEI, 2020), restringida a una poblacion objetivo de
empresas con ventas mayores a 50 Unidades
Impositivas Tributarias (UIT), se evidencia un
incremento  sostenido, aunque se registrd0 una
disminucién en el ultimo afio previo al EEN, llegando
a18.6% de las MYPE. El sector que mas realizaba este
tipo de compras fue servicios (21.5%), seguido de la
industria manufacturera (16.8%) y comercio (16.1%).
En 2019, en promedio el 26.2% de compras eran
realizadas a través de internet. El 5.1% de la MYPE,
realizaban la totalidad de sus compras por internet,

Figura 1
MYPE que realizaron ventas por internet, 2014-2019

(Porcentaje)

mientras que el 22.4% realizaba menos del 1% de sus
compras por internet. EI 77.8% de las compras se
realizaron a proveedores del mercado local.

En el caso de las ventas por internet, sigue una
tendencia similar al caso de compras, aunque la
proporcion es menor, llegando a 8.1% en 2019 (Ver
Figura 1). Pese a ello, las empresas que realizan ventas
por internet lo hacen en una proporcién mayor, con un
promedio de 31.7% del total de las ventas, aunque solo
el 3.4% exclusivamente por este medio, mientras que
un 12.0% vendia menos del 1% por internet. Los
sectores que mas vendieron por internet fueron
manufactura (10.8%), seguido de comercio (9.4%) y
servicios (6.5%). El 68.5% vendia por este medio
mayoritariamente al mercado local, en tanto que el
13.9% lo hacia a otros paises. Ademas, solo el 25.7%
utilizaba redes sociales para ofertar sus productos.

14.0
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10.0
7.9
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6.0
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53
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IC al 95%
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Fuente: PRODUCE, 2020 — Encuesta Nacional de Empresas (ENE) 2015-2019

Luego de casi un afio de aplicacion del EEN, el 80.9%
de empresas manifestdé que el nivel de compras se
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mantuvo o se incrementd. Este ultimo representd el
40.3% del total, en tanto que un 19.1% indicé que
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disminuyd o no realizaron compras por internet (Ver
seccion a de la Figura 2). El 70.5% manifesto tener
algun problema para realizar compras por internet,

Figura 2

Vol. 4 Num. 3 (2023)

aunque el 45.8% le paso casi nunca. El 53.5% tuvo
problemas con la plataforma digital y el 40.0%
demoras en la entrega.

Percepcion acerca del comercio electrénico durante la pandemia de COVID-19, 2020 (Porcentaje)

Disminuyeron

No he realizado
compras por
internet
75

incrementaron

Se mantuvieron

Disminuyeron
15.2

No he realizado
ventas por
internet
77

Se

48.7

(a) Compras por internet

(b) Ventas por internet

Fuente: PRODUCE, 2020 — Encuesta Nacional de Empresas (ENE) 2019.

En el caso de las ventas, casi la mitad de MYPE que
realizaban ventas por internet manifestaron que éstas
se incrementaron respecto al afio anterior (48.7%),
mientras que un 28.4% informo que se mantuvo igual.
El 22.9% manifesté que el porcentaje de ventas por
internet disminuy6, o no realiz6 luego del EEN.
Principalmente se traté de productos fisicos pedidos
en linea, pero enviados materialmente (68.8%),
seguido de servicios pedidos en linea pero que no se
envian en linea (25.7%) y los productos digitalizados
para descargar o acceder en linea (7.5%). El 81.8%
manifesto tener algun tipo de dificultad en el proceso
de ventas, aunque mas de la mitad, indico que esto
ocurria casi nunca. Por su parte el 18.2% no tuvo
problemas. EI 59.1% tuvo problema con la plataforma
digital, en tanto que el 21.6% tuvo problemas con la
entrega. Este incremento registrado esta en sintonia
con lo registrado por CAPECE (2021) que sefiala que
el 50% de crecimiento del e-commerce y el
incremento del nimero de negocios que venden online
al cierre del 2020 que alcanz6 263,200 frente a solo
65,800 en enero 2020 (pre-cuarentena).

Determinantes que contribuyen al incremento de
ventas por internet

En la primera etapa del modelo, relacionado a la
decision de las MYPE para realizar ventas por internet
en 2019, cuando aln no ocurria el evento del COVID-
19 ni el EEN consecuente. Se puede observar una clara
asociacion entre la probabilidad de realizar ventas por
internet y variables asociadas a la adopcion de ciertas
estrategias relacionadas a la adaptacién y uso de TIC
0 de innovacion tienen relacion al hecho de realizar
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ventas por internet (Ver Cuadro 2). De este modo,
vemos que promocionar productos por vias digitales,
participar en capacitaciones sobre uso de TIC, utilizar
servicios tecnoldgicos y poseer un teléfono inteligente
con acceso a internet. También fue relevante las
variables relacionadas al acceso a mercados como el
hecho de exportar y el grado de competencia formal.
Por otro lado, también fue relevante la experiencia y
el nivel educativo del conductor de la empresa.

Luego de esta primera estimacion, procedemos a
estimar el modelo de la etapa 2. En principio, se
muestra que el ratio de Mills obtenido de la primera
etapa es significativo, lo que muestra que
efectivamente existia un sesgo de seleccion que se esta
corrigiendo con su incorporacién. En el cuadro 2 se
muestran los resultados del modelo logit, en la
columna (1) se presenta los coeficientes, en el (2) los
efectos marginales, de las que se calcularon
suponiendo el resto de las variables constantes en su
media, y en la columna (3) los odds ratios. EI modelo
registré un coeficiente de correlacion (R2) McFadden
de 14.7%

Entre los resultados mas importantes, se muestra que
contar con vehiculo propio o alquilado ha sido clave
para el mejor desempefio del comercio electréonico.
Asimismo, existe una relacion positiva y significativa
con haber tenido un alcance mayor al mercado local el
afo anterior. Ademas, analizamos el resultado de las
variables relacionadas al proceso de digitalizacion de
las empresas. Asi, vemos que las decisiones dentro de
la gestion de la empresa sobre el uso de TIC, tanto
antes como durante el EEN estdn fuertemente
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relacionadas con el crecimiento de las ventas por
internet. Esto se muestra en la significancia en el
modelo de variables como el uso de monedero o
billetera electronica como medio de pago y el uso de
redes sociales para promocionar los productos.

Tabla 2

Resultado del modelo econométrico

Vol. 4 Nam. 3 (2023)

Finalmente, la evidencia no permite identificar la
significancia de las variables relacionadas al tamafio
empresarial. El desempefio en ventas por internet
tampoco parecié verse influido por el sector
econdémico de la empresa excepto por el sector
comercio.

VARIABLES
Inum_trab

Icond_exper
1.cond_educ
2.sector
3.sector
4.sector
l.exporta
capdepa
compf
capa_dig
servtec
at_cym
2.tamano
smartph
promdig

Constant

Observations

(1)

()

ecommerce margins
0.0139 0.00148
(0.0332) (0.00354)
0.0730** 0.00778**
(0.0336) (0.00358)
0.167** 0.0166**
(0.0781) (0.00729)
0.542* 0.0484**
(0.297) (0.0194)
0.479 0.0408**
(0.292) (0.0179)
0.340 0.0261
(0.292) (0.0176)
0.498%** 0.0702%**
(0.116) (0.0206)
0.107 0.0114
(0.0673) (0.00717)
0.116** 0.0123**
(0.0565) (0.00602)
0.308*** 0.0328%***
(0.0770) (0.00820)
0.364*** 0.0388%***
(0.0887) (0.00946)
0.229** 0.0244**
(0.102) (0.0109)
-0.0949 -0.0102
(0.0665) (0.00724)
0.123* 0.0131*
(0.0724) (0.00771)
0.957*** 0.102***
(0.0612) (0.00692)
-3.053%**
(0.308)
6,023 6,023

Standard errors in parentheses
*** n<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Tabla 3

Determinantes del incremento de las ventas por internet, 2020

VARIABLES

(1)

(2)

(3)

Incremento de ventas por internet Efectos marginales odds ratio

Pequefia empresa

Alcance de las ventas por internet
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0.0798 0.0158 1.016
(0.241) (0.0479) (0.0487)
0.931%** 0.185%** 1.203%**
(0.266) (0.0498) (0.0599)
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Estrategia digital
Billetera electrdnica
Redes sociales
Transporte

Log cambio en empleo

Mills
Manufactura
Comercio
Constante

Observaciones

Vol. 4 Nam. 3 (2023)

0.542%* 0.108** 1.114%*
(0.254) (0.0494) (0.0550)
1.061%** 0.211%** 1.234%%x
(0.368) (0.0702) (0.0867)
0.479* 0.0951** 1.100%*
(0.245) (0.0479) (0.0527)
0.636*** 0.126%** 1.135%%*
(0.240) (0.0461) (0.0523)
0.954%** 0.189%** 1.209%**
(0.296) (0.0560) (0.0677)
-0.862%** 0.171%** 0.843%**
(0.302) (0.0577) (0.0486)
0.483 0.0959 1.101
(0.344) (0.0678) (0.0746)
0.543%* 0.108** 1.114%*
(0.257) (0.0500) (0.0557)
-0.837
(0.633)
389 389 389

El modelo planteado permite responder a las dos
preguntas de investigacion planteadas. En cuanto a la
primera cuestion sobre las variables asociadas al
incremento de ventas por internet en el contexto de la
COVID-19. Se tuvo que esta fue el contar con un
medio de transporte propio o alquilado. Como se
menciono en la seccion 2, la mayor parte de productos
y servicios que se venden por internet se entregan de
manera fisica, aunque la encuesta no permite
identificar si la adquisicion se debi¢ a la aplicacion del
EEN o si fue anterior, si se puede inferir una fuerte
relacién entre este y el crecimiento de las ventas por
internet. Asimismo, la importancia del alcance de las
ventas por internet nos permite inferir que contar con
un mercado mas grande y un medio de transporte para
poder realizar las entregas de los pedidos o servicios a
domicilio y llegar a un mayor nimero de clientes en
un contexto de restricciones de movilizacion, fue uno
de los aspectos mas relevantes.

Complementando la cuestion 1y a su vez, abordando
la cuestion 2, para contrastar esta hipotesis de trabajo,
se incluyeron una serie de variables relacionadas a tal
proceso, tales como el uso de herramientas como la
billetera electronica, redes sociales y el uso de
herramientas  digitales como  estrategia de
competitividad. Todas estas variables han mostrado
una significancia individual con la probabilidad de
incrementar las ventas, siendo mayor en el caso de las
billeteras electronicas. Esto esta en linea con lo
afirmado por Martin (2005) sobre la adopcion de
tecnologias de las pequefias y medianas empresas que
parte del uso de herramientas béasicas para las
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comunicaciones internas y externas como el e-mail,
pasando por la creacion de una website para ofertar
productos hasta llegar al comercio electrénico, que
permite a los clientes ordenar y pagar online,
reduciendo costos y maximizando tiempos.

CONCLUSIONES

El EEN producto de la pandemia de COVID-19 fue un
choque no esperado para los agentes econémicos, en
especial para las empresas de menor tamafio como las
MYPE, que representaban el 99.5% de las empresas
peruanas. Este tipo de empresas, en su conjunto no
estaban preparados para los efectos adversos de una
inmovilizacién social obligatoria, que restringié e
incluso elimind la posibilidad de un normal
intercambio de bienes y servicios en mercados fisicos
tradicionales. Esto trajo como consecuencia que casi
la cuarta parte de las mismas dejo de operar durante el
primer afo, y de las operativas, mientras que, de las
operativas, el 67.4% redujo sus ventas.

Las restricciones también obligaron a las empresas a
adoptar otros canales de venta, principalmente
digitales. Sin embargo, los resultados de la ENE 2019
muestra que, en el periodo inmediatamente anterior al
EEN, solo una pequefia parte de las empresas (8.1%)
realizaba ventas por internet. Las empresas que
utilizaban este canal para ventas, se caracterizaban por
ser empresas que tenian acceso a un mayor mercado y
que habian desarrollado estrategias de uso de TIC o
innovacion. Entre las empresas que ya realizaban
ventas por internet, hubo un 40.3% que incrementd sus
ventas por este medio, y un porcentaje similar que las
mantuvo. Esto revela lo importante que fue la

adopcion de este canal durante el EEN.
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Entre las variables asociadas a la probabilidad de
incrementar las ventas por internet se encontrd que el
tamarfio de la empresa previa al EEN, resultd no ser tan
relevante. Por el contrario, fueron més importantes la
logistica, evidenciada en la disponibilidad de un
vehiculo para transporte, asi como la disponibilidad de
mercado y como llegar hacia los clientes. La
preparacion previa y el desarrollo de herramientas y
estrategias de digitalizacion, asi como la adopcion de
nuevas formas de pago digital, en particular el caso de
las billeteras electronicas, también fueron variables
relevantes.
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