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PRÓLOGO

Un clúster es visto como un sistema que está inmerso en una 
complejidad debida al relacionamiento de sus actores, los 
cuales deben abordar sus estrategias en sentido colaborativo 
para contribuir en el logro de los objetivos propuestos en cada 
región. En el éxito de los clusters está inmersa también la 
competitividad que las empresas sólo alcanzan logrando un alto 
nivel de productividad en la economía internacional; deben ser 
innovadoras, factor fundamental para que las organizaciones 
que componen el clúster creen y mantengan empleos de calidad. 
Diferentes autores apuntan a que la productividad está relacionada 
con la capacidad de innovación que tienen las empresas en una 
región o país. Para dar una visión sobre la temática el Centro de 
Estudios e Investigaciones en Desarrollo Regional (CEIDER) 
de la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales de 
la Universidad Santiago de Cali, con la colaboración de sus 
investigadores presenta, con la enorme satisfacción del trabajo 
cumplido, la siguiente recopilación que recoge los resultados 
finales de las investigaciones desarrolladas sobre el tema de la 
exigencia del clúster empresarial.

El primer capítulo tiene como objetivo el análisis en el campo del 
marketing del siglo XXI, teniendo en cuenta las diversas estrategias 
en el desarrollo de una gestión de calidad empresarial adecuada 
para el posicionamiento, y lograr así una satisfacción en el registro 
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financiero de las organizaciones. El segundo capítulo de la 
investigación se enfoca principalmente en identificar la influencia 
que ejerce el nivel formativo de los empresarios en el desarrollo 
de las negociaciones a nivel internacional. Posteriormente, en el 
capítulo tres, se trata una perspectiva sobre la implementación de 
la planeación estratégica en las empresas colombianas que tienen 
–o que pretenden tener–, entre sus objetivos alcanzar mercados 
internacionales, llevando al lector a conocer las dificultades y las 
ventajas de ejecutar esta herramienta fundamental para contribuir 
al desarrollo y obtención de las metas corporativas; para luego 
pasar al capítulo cuarto, que argumenta que la innovación y la 
competitividad tienen una estrecha relación con el propósito de 
prevenir el fracaso empresarial.

Se demuestra la efectividad del marketing digital dentro de las 
estrategias de posicionamiento de marca, siguiendo la tendencia 
y exigencia de los consumidores de hoy en día; así se explica, 
en los capítulos cinco y seis del libro, el propósito de conocer 
cómo es el desarrollo y la competitividad de los pequeños 
productores colombianos en los consorcios de exportación. 
Igualmente se pretende identificar los factores relacionados con 
las nuevas propuestas de valor, que evolucionan continuamente 
en las organizaciones como factor diferenciador, de tal forma que 
sea difícil de imitar, y sea novedoso en su prestación; también 
determinar cómo utilizan las empresas el clúster estratégico, 
para impulsar su internacionalización en el mercado colombiano, 
para así lograr ver qué situaciones no están aprovechando los 
empresarios; esta es una herramienta para el mejoramiento de 
sus empresas desde muchas variables que pueden contribuir a 
mejorar la competitividad; los resultados son analizados en los 
capítulos siete y ocho respectivamente. 
 
Finalmente, en el capítulo nueve, se estudia cómo la apertura 
económica puede ofrecer a Colombia una posición saludable 
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en el mercado globalizado de hoy. Después de un período 
proteccionista, Colombia comenzó a reducir gradualmente 
los aranceles para adoptar el modelo económico mundial. La 
actualización tecnológica ha sido esencial para competir en el 
mercado internacional.

Gabriel Alberto Ortiz Rincón
Coordinador Académico

Asociación Red Universitaria de 
Alta Velocidad del Valle del Cauca
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EL IMPACTO DE LA ERA DIGITAL ANTE EL DESARROLLO 
ESTRATÉGICO APLICADO A PYMES COLOMBIANAS

Saúl Rick Fernández Hurtado
Tatiana Manzano Moreno

Andrea Carolina Díaz Montenegro
Luz Ángela Martínez Martínez

Edwin Alexander Betancur Agudelo

RESUMEN

El presente capítulo tiene como objetivo el análisis del marketing 
del siglo XXI, teniendo en cuenta las diversas estrategias en el 
desarrollo de una gestión de calidad empresarial adecuada para 
el posicionamiento de las marcas o productos. El logro de esto 
permite llegar a una posición satisfactoria en la situación financiera 
de la organización, permitiendo alcanzar una maximización 
del valor de la empresa, junto a un reconocimiento de la marca 
gracias a la innovación implementada. Se busca analizar las 
estrategias que permitan una optimización en el ámbito laboral 
como también en el entorno empresarial bajo los conceptos de 
reingeniería y benchmarking, prácticas estratégicas que están 
vinculadas al rediseño y crecimiento continuo de las empresas, 
lo que permite apoyar las nuevas culturas organizacionales 
de empresas emergentes y empresas que están guiadas a la 
innovación continua, proyectando mejores resultados y trayendo 
ventajas competitivas. Además del impacto generado por el 
cambio del mundo físico al virtual en las empresas colombianas, 
la reingeniería es pertinente en los departamentos de mercadeo 
para el aprovechamiento de la nueva oportunidad ofrecida por la 
tecnología, permitiendo tener conocimiento del nicho de mercado 
al que pertenecen los productos de la empresa e identificar sus 
intereses y oportunidades.
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Desde el punto de vista metodológico se realizó un análisis des-
criptivo donde se observaron 153 empresas; el resultado fue con-
forme a sus estrategias implementadas; además, se evidencia 
que las empresas que desarrollan estrategias de mercadeo tie-
nen un amplio conocimiento de éste, logrando posicionarse; no 
obstante, las a las organizaciones que carecen de estas prácti-
cas les es difícil alcanzar los estándares de calidad empresarial 
impuestos en el exterior; en su mayoría las organizaciones llegan 
a presentar procesos de reingeniería donde el 50% fracasa.

Palabras claves: marketing, rentabilidad, reingeniería, tecnolo-
gía, empresas, era digital. 

INTRODUCCIÓN

La presente investigación abarca el tema de gestión de la calidad 
empresarial en el marketing del siglo XXI; se toma en cuenta el 
nivel organizacional de las empresas en un sistema de desarrollo 
continuo, que implementan prácticas como marketing, reingenie-
ría, benchmarking e innovación empresarial. Con el uso de es-
tas prácticas se aseguran mejores estándares de calidad para 
la empresa, promoviendo el buen desarrollo económico en un 
mercado globalizado y cambiante y potenciando sus actividades 
empresariales para ofrecer mejores producto y servicio al cliente 
(Fernández-Hurtado, Castillo-Triana & Martínez Martínez, 2018; 
Camero-Escoba & Calderón-Calderón, 2018).

Por consiguiente, el presente texto académico busca determinar 
cómo y para qué aplicar el marketing en la era digital en las em-
presas colombianas, para desarrollar un estándar de calidad y 
aumentar su competitividad en el ámbito global; se mejora así la 
relación empresario-consumidor para ambas partes implicadas, 
por medio de diferentes estrategias utilizando herramientas vir-
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tuales para un aprovechamiento máximo, priorizando la comuni-
cación y transparencia de manera recíproca.

Del mismo modo se investiga cómo los modelos implementados 
y la unión empresarial en los procesos de reingeniería y bench-
marking mejoran los niveles de productividad y competitividad; 
estas estrategias permiten captar las oportunidades de negocio y 
así medir la influencia que la empresa pueda llegar a tener dentro 
de un mercado cambiante (Coutín & Pérez, 2005).

La característica que presenta la investigación consiste en la im-
plementación de prácticas para lograr resultados eficientes como 
lo son: segmentación del mercado, posicionamiento, manejo del 
territorio en el mercado, aprovechamiento de los canales de co-
municación, generación de competencias, identificación de es-
trategias adecuadas al segmento, maximización en los consumi-
dores y ser una entidad productiva. En entidades con problemas 
organizacionales, las que apliquen estas estrategias obtienen un 
mejoramiento y rendimiento notable logrando altos estándares 
de servicio al cliente, volviéndose productivas y teniendo un po-
sicionamiento con nuevos y mejores resultados. Como comple-
mento, se busca tener una visión de cómo se están expandien-
do las grandes empresas para lograr un cambio en el paradigma 
organizacional establecido; esto a su vez regenera la empresa 
haciéndola competitiva a los diferentes mercados; así los diferen-
tes elementos como lo son la estabilidad, el mejoramiento, y el 
rendimiento mejoran las oportunidades en el mercado logrando 
una satisfacción tanto en los ámbitos interno como externo (Quin-
tero-Campos, 2010; Cepeda Palacio, Velásquez Estrada & Marín 
Gómez, 2017).

En el marco de la teoría empresarial hay muchos ámbitos enfo-
cados a la gestión de calidad, los cuales se centran en los es-
tándares de sostenibilidad; en la metodología se implementaron 
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ciertas herramientas digitales para hacer un estudio del mercado 
por medio de encuestas a personas jurídicas, teniendo presente 
las experiencias de las empresas, las cuales presentan diferen-
tes estrategias de desarrollo sostenible en un proceso de rees-
tructuración para llegar a una etapa de liquidación o salir de esta 
(Fernández, 2013; Maussa Pérez, 2011).

El objetivo esta investigación es analizar los impactos de ciertas 
estrategias organizacionales a la hora de tener un mejor ren-
dimiento, teniendo en cuenta que la gestión de calidad en las 
empresas colombianas ha ido surgiendo en las pequeñas y me-
dianas empresas sólo hasta ahora, en el siglo XXI, donde se 
ha convertido en el método de negocio sostenible (Yepes et al., 
2014). Los estándares de calidad a alcanzar para las empresas 
en el siglo XXI son cada vez más altos; para analizar estos es-
tándares es importante, e indispensable, tener como referen-
cia las normas ISO (Bernal-Torres & Blanco-Valbuena, 2017). A 
la hora de incursionar en nuevos mercados es necesario tener 
en cuenta estas normas de certificación; conocer herramientas 
como estas a nivel empresarial es un paso fundamental para la 
innovación y para ver cómo tales procesos generan beneficios 
logrando un mejoramiento con estas prácticas (García-Fernán-
dez, 2016). Para adaptarse a los cambios de la demanda las em-
presas buscan implementar las nuevas tecnologías y los cam-
bios en las metodologías empleadas; es por ello que el impacto 
de estas prácticas es cada vez mayor en esta “era digital” que 
es totalmente cambiante. Es necesario diversificar los medios 
complementarios que llevan al éxito de estas estrategias como 
lo son HubSpot y diversificar la plataforma MinTic en Colombia, 
lo que permite que los informes de resultados sean relevantes 
según los procesos de innovación (Marín López & López Trujillo, 
2020; Carcelén García et al. (2017).
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En el presente documento se estructura el desarrollo al marco teó-
rico con un análisis del marketing y su función en las empresas del 
siglo XXI, la implementación de las normas internacionales ISO 
como método de regulación en la gestión de calidad y los canales 
empleados para llegar al cliente. A continuación, se analizan, las 
estrategias de reingeniería como (el círculo de Deming), y a su 
vez se estudia la praxis en el proceso benchmarking, cambio de 
paradigma organizacional para que las empresas rediseñen sus 
prácticas y se puedan abrir a nuevos mercados; veremos cómo 
estas estrategias aportarán al crecimiento del desarrollo econó-
mico de la empresa. A continuación, se verá el planteamiento del 
problema; posteriormente se encontrará la justificación y la meto-
dología donde encontraremos por medio del análisis descriptivo 
realizado, los respectivos resultados en el estudio y por último la 
conclusión de este capítulo de investigación.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Colombia ocupa el quinto lugar respecto a innovación en América 
Latina gracias a su constante evolución estratégica y la adopción 
de nuevas herramientas en la industria del marketing; sin embar-
go, desde otros países, sus prácticas comerciales tienden a ser 
consideradas atrasadas, pertenecientes a otra época; por tanto 
la gestión de calidad y la implementación de nuevos conceptos 
deben ser inmediatos, para que las estrategias generadas cam-
bien positivamente el futuro de las empresas colombianas ante 
la competencia ocasionada por la influencia de la globalización 
(Schwab, 2017).

El uso de las tecnologías ha llevado a que el mercado avance 
constantemente y esto a la vez permite que surjan diversas opor-
tunidades; por consiguiente es evidente la exigencia en innova-
ción en el sector comercial en las organizaciones, específicamen-
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te en sus estrategias en el área del marketing, puesto que estas 
deberán impactar a la población a la que es destinada; en otras 
palabras, las empresas deben atraer a su comprador desarrollan-
do confianza en la relación de comerciante-consumidor; también 
es necesario abarcar todos los medios sociales para incrementar 
sus posibilidades de generar mayor rentabilidad, obtenida gracias 
a nuevos clientes que llegan por el desarrollo estratégico puntual 
que se ha tenido con base en el estudio de mercado realizado 
anteriormente (Salas et al., 2018; Fernández Hurtado et al., 2018; 
Varón-Serna et al., 2017).

Es importante señalar que según el Min Tic, 64% de los 
colombianos usa internet; este sector ha sido impulsado por 
parte del Estado colombiano que busca que todos los municipios 
del país tengan acceso a banda ancha y así reducir las barreras 
digítales (Balen y Valenzuela, 2016). En ese contexto, Interactiva 
Advertising Bureau Colombia (IAB) elaboró junto a NetQuest y 
Dot Research un análisis sobre el tiempo de uso de los medios 
sociales (por ejemplo: Instagram, Facebook, entre otros) por 
parte de la población colombiana, llegando a la conclusión de 
que el ciudadano promedio dedica de 6 a 7 horas al mes; esta 
es una oportunidad para las empresas de tener cercanía con 
su cliente y así cumplir con sus objetivos (Rodríguez Puentes & 
Fernández Parra, 2014).

HubSpot, la plataforma de analítica web e Inbound Marketing en 
su infografía acerca de los cambios en la industria de marketing 
en Colombia, con base en información de Inbound Marketing en 
Latinoamérica, detallan los desafíos a los que se enfrentan los 
profesionales del marketing y las prioridades principales a las que 
deben orientarse en la actualidad.

De acuerdo con los datos obtenidos en la muestra estudiada, el 
48% de los empresarios considera que las prácticas en sus es-
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trategias han tenido un resultado regular; por el contrario, el 41% 
señala efectividad en su área, generando positivismo en el am-
biente empresarial que da mayor valor de mercado y posiciona-
miento de marca.

Teniendo en cuenta el estudio realizado por los autores, se ex-
presa que el mayor desafío comercial radica en la competitividad 
en el mercado, esto reflejado dado el resultado obtenido con una 
muestra reflejada del 39%, lo que indica la alta competitividad 
como se ha mencionado, también se observa la falta continua de 
innovación en las diferentes actividades de la empresa, seguido 
por la generación de tráfico en oportunidades de venta, activida-
des correspondientes al marketing con el 27% y del manejo de la 
página web con un 16%.

Con igual importancia se destaca que el marketing en video es 
tendencia en el siglo XXI, que se desarrolla por medio de la crea-
ción de contenidos visuales llamativos para el consumidor que 
son elaborados por las mismas empresas. Las empresas debe-
rán invertir en la contratación de propaganda en las redes socia-
les, siendo las más usadas YouTube y los videos en Facebook; 
este efecto es debido a que las aplicaciones de mensajería e inte-
ligencia artificial son las que poseen cada vez más audiencia por 
la población en la era digital (HubSpot1).

Con base en los datos anteriores, se enfatiza que la gestión de 
calidad empresarial en las empresas colombianas no alcanza a 
ser la suficiente; se necesita mayor compromiso por parte de la 
empresa para la innovación y superación de las barreras comer-
ciales que se presentan para obtener un desarrollo económico 
destacable a nivel empresarial. Asimismo, buscar la opción más 

1 Plataforma de software de analítica web y Marketing Online con sede 
en Cambridge, Massachusetts.
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viable para capacitar el personal para este tipo de situaciones, 
implementando el concepto de reingeniería para un desarrollo 
laboral óptimo de la persona; también potenciar el desarrollo del 
capital intelectual inculcando valores y practicando la ética en las 
empresas, solucionando de tal manera una de las desconexiones 
más frecuentes en las organizaciones gracias a que los ejecuti-
vos sabrán exactamente el panorama de su empresa y el rumbo 
que esta podría tener a futuro.

JUSTIFICACIÓN

Esta investigación propone desarrollar el concepto de la gestión 
de calidad empresarial exigida en el siglo XXI, resaltando facto-
res como el marketing, reingeniería, benchmarking, y el impacto 
del desarrollo económico para un óptimo reconocimiento organi-
zacional de las empresas inscritas en Colombia, que, mediante 
el uso de un campo de estudio, podrán detectar las falencias que 
han tenido desde su creación y así corregirlas para poder satisfa-
cer las necesidades.

Posteriormente se plantean las ventajas que poseen las empre-
sas en el siglo XXI; las nuevas formas de llegar al consumidor 
que han crecido en el último siglo (Fernández Hurtado et al., 
2018), observando que la mayoría de las empresas disponen de 
herramientas tecnológicas para la obtención de un mejor rendi-
miento de los procesos implementados. Los estudios presen-
tados por el DANE en Colombia en el año 2016 muestran que 
más del 99% de las empresas estaban conectadas a internet 
y el 71% tenía una página o sitio web (Departamento Adminis-
trativo Nacional de Estadística, 2017); el objetivo es indagar si 
estas herramientas son utilizadas adecuadamente para lograr 
una mayor interacción con el cliente.
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En el desarrollo del estudio se exponen los procesos organizacio-
nales de algunas empresas en el periodo actual (2019), para así 
compararlos con los anteriores y de esta forma constatar la inno-
vación de estos métodos en el transcurso de los años, mostrando 
los resultados y registrando la evolución de estas prácticas tanto 
a nivel interno como el externo de las organizaciones.

Mediante un análisis descriptivo elaborado con el software de 
SURVIO se identificó en qué factor está siendo débil la empresa 
actualmente, puesto que las preguntas planteadas están enfoca-
das en el tema de investigación propuesto con el fin de desarrollar 
respuestas ante las incertidumbres para así generar planes estra-
tégicos como solución inmediata. Estos les garantizan una pro-
yección más clara y confiable de sus objetivos como las medidas 
accionarias, para la realización de estos. Siendo así, mejorarán los 
resultados obtenidos en la organización, logrando posicionamien-
to, incremento de su valor, diferenciación de los competidores y 
crecimiento económico, entre otras ventajas adquiridas gracias al 
campo de estudio realizado por medio de esta investigación.

MARCO TEÓRICO

Actualmente las empresas optan por implementar herramientas 
fundamentales, tales como las estrategias de marketing certifi-
cadas por las respectivas normas internacionales y los procesos 
de rediseño estructural basados en la reingeniería; esto con el 
fin de lograr con un buen desarrollo económico en sus organi-
zaciones (López-Paz, Delgado Fernández, Echeverría & Macia 
Pérez, 2009). En aquellos procesos se desarrollan los sistemas 
de gestión y calidad empresarial, con un panorama más amplio 
en cuanto a la competitividad del mercado, y así satisfacer las 
necesidades del cliente y la empresa; desarrollando el marketing, 
y estrategias alternas en Colombia. Dicho lo anterior, en estos 
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procesos se dejaría a un lado lo tradicional en cuanto al valor del 
cliente como pieza fundamental de las estrategias, para generar 
fidelidad con una visión más clara de los objetivos, obteniendo 
rentabilidad y posicionamiento de la empresa, lo que contribuye 
a un desarrollo económico (Vallenilla, 2011). A su vez en la inves-
tigación, se busca incorporar información que amplifique cada 
subtema, teniendo una visión general del desarrollo en los en-
tornos empresariales, identificando los problemas estructurales 
que poseen las empresas, junto a las diversas estrategias para 
afrontarlos y lograr un desarrollo eficiente.

Inbound Marketing

“El Marketing es un proceso administrativo y social, a través del 
cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean me-
diante la generación, la oferta y el intercambio de productos de 
valor con sus iguales” afirma Coca Carasila (2008, p. 58), quien, 
desde 1988, es conocido como uno de los más grandes precur-
sores del marketing a nivel mundial. El marketing es un factor re-
levante en el desarrollo económico de cualquier empresa, en este 
caso el de las empresas colombianas, ya que aporta herramien-
tas que favorecen la optimización de sus recursos, diferenciación 
de la competencia, incremento de sus ingresos, y la atracción de 
nuevos clientes, trayendo consigo una mayor productividad y cre-
cimiento económico a la empresa (Hanssens & Pauwels, 2016)
behavioral (e.g. brand loyalty). Entra al mundo empresarial como 
una nueva fuerza que también toma en cuenta la importancia del 
cliente en la compañía; con el tiempo comercializar productos se 
volvió una actividad propia.

El marketing tiene sus orígenes aproximadamente en el siglo XIX. 
Después de la década de 1950 tomó fuerza en Colombia, pre-
sentándose en el marco de un desarrollo empresarial que ya no 
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solo tomaba en cuenta la producción, sino que entra a tomar en 
cuenta el gran impacto social que se estableció como una prác-
tica comercial entre comprador y vendedor (Moreno, 2011); refi-
riéndose a la gestión de empresas e inversiones estratégicas y 
minimizando los riesgos financieros.

Es importante señalar que la norma ISO TC 176 “Gestión y Ase-
guramiento de la Calidad” (Comité Internacional bajo el cual se 
desarrollan las normas de la familia ISO 9000) en sus comienzos 
ISO 9000, se centró en desarrollar el aseguramiento de la cali-
dad y se ha perfeccionado para abarcar mercados más amplios 
teniendo la gestión de la calidad como parte de su estructura 
interna para alcanzar una mayor satisfacción del cliente, siendo 
fundamental para la empresa; en el último siglo el valor que tiene 
el cliente como pieza fundamental e inigualable de la empresa, se 
ha afrontado por medio de las diferentes herramientas, generan-
do un impacto potencial del proceso (Elizabeth et al., 2016). 

Las empresas tendrán como objetivo entonces, implementar un 
sistema de gestión empresarial, el cual en el siglo XXI está regi-
do y certificado por las normas ISO 9001 2015, las cuales son 
normas internacionales que están enfocadas al desarrollo de la 
gestión de calidad empresarial, para favorecer sus procesos in-
ternos y externos mejorando la calidad de los productos además 
de los servicios brindados al cliente; por esto la implementación 
del marketing le permite a la empresa conocer sus necesidades 
y debilidades, para de este modo, implementar estrategias que 
le permitan tener un lugar destacado en el mercado, y lograr una 
expansión en cuanto a oportunidades para la empresa; asimismo 
obtendrá rentabilidad y posicionamiento en el mercado. La em-
presa será competitiva para las exigencias del mercado, captará 
las necesidades actuales y deseos futuros del cliente, excedien-
do las expectativas esperadas, teniendo un enfoque de calidad, 
cuyo concepto está relacionado con el producto y la satisfac-
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ción del cliente y reduciendo las deficiencias. Con este modelo 
se buscó aumentar la responsabilidad de las empresas, ya que 
desde hace años las entidades colombianas conocían y acep-
taban el modelo de gestión de calidad, pero no lo aplicaban al 
funcionamiento interno de la empresa; hay que destacar que las 
entidades que implementen este sistema de gestión deben estar 
comprometidas con el modelo de cambio a desarrollar para ge-
nerar mejoras en el negocio.

En todo caso, se puede afirmar que, de forma general la imple-
mentación y certificación de la norma ISO 9001, ayuda a las em-
presas a lograr sus objetivos en materia de marketing, eficiencia 
productiva, competitividad y de satisfacción de clientes. En este 
sentido, complementando esto con el marketing, reduce las defi-
ciencias y por tanto los riesgos que se presenten, para así obte-
ner los mayores beneficios posibles manteniendo una constante 
innovación.

En circunstancias como ésta se efectúa la comercialización bajo 
el concepto de reingeniería, propuesto por Choudrie et al. (2002). 
El marketing es un sistema de transformación constante en la era 
digital, lo que plantea una reingeniería en los sistemas producti-
vos. La implementación de este en las empresas conlleva a estar 
informado sobre los gustos y necesidades de los clientes, siendo 
el cliente “el plus principal de la empresa”, puesto que es impor-
tante convencerlo, a través de los procesos implementados, de 
que el producto o servicio encontrado es único.

Aplicar la comprensión económica en el proceso es un punto fun-
damental; según la ley de demanda, entre más alto sea el precio 
de un bien menor será la cantidad demandada; sin embargo, una 
de las medidas más importantes a tomar cuando se implementa 
la mercadotecnia es el hacer el producto algo único, algo que la 
competencia no pueda duplicar, y esto se logra haciendo un es-
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tudio de mercado, ya que por medio de encuestas se conocen 
tanto los gustos como las necesidades que se va a satisfacer a 
partir de la innovación. No solo se trata de presentar un producto 
servicial, con estilo, acorde con las necesidades del cliente, sino 
generar experiencias únicas. Los estudios dicen que el cerebro 
responde a lo que visualmente le gusta; al generar experiencias 
únicas y presentando productos de alta calidad en el mercado se 
asegura la fidelidad a largo plazo del cliente, dicho esto, utilizar 
herramientas como estas en un proceso de rediseño es funda-
mental (Moraleda, 2004).

Reingeniería como proceso de evolución

En sus inicios en los años 80 no se le conocía como “reingeniería” 
sino como la teoría de la calidad total (TQM Total Quality Mana-
gement) la cual organizaba, controlaba y lideraba los procesos 
para tener una amplia organización. Fue desarrollada en las déca-
das de 1950 y 1960 por las industrias japonesas y difundida en el 
mundo por el estadístico estadunidense William Edwards Deming 
quien también impulsó en ese país, en la década de los 1950, su 
estrategia empresarial basada en el concepto de Walter Shewhart 
“el ciclo de Deming” (PHVA)2 el cual permite planificar un diseño 
de mejoramiento con énfasis en ciertas medidas; estas consisten 
en la acreditación en los procesos de los resultados esperados, y 
sus correspondientes a los estudios. Como consecuencia de una 
buena estrategia de marketing y de reingeniería, se obtienen ma-
yores beneficios para la empresa (Escalera, G. & Masa, C., 2008).

La de la reingeniería en las empresas colombianas, ha sido una 
herramienta empresarial que se implementó a fines del siglo XX, 

2 El ciclo PHVA, también conocido como ciclo Deming. En español se-
ría PHVA (Planificar-Hacer-Verificar-Actuar), pero lo podemos ver de las 
dos formas dependiendo del documento que estemos consultando, es 
una estrategia de mejora continua de la calidad en cuatro pasos.
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a partir de 1990 aproximadamente, cuando varias empresas redi-
señaron sus procesos; la divulgación de Choudrie et al. (2002) en 
su libro Reingeniería explica los motivo que llevaron a hacer una 
revisión de sus pilares empresariales.

Las empresas se enfrentaban a un nuevo mercado, caracterizado 
por lo que en esa época algunos denominaron las tres C: clientes, 
cambio y competencia. Es por esto que los procesos de reinge-
niería en una empresa son tan importantes; aportan la estrategia 
al cambio, –ya que no se tiene un mercado estable–, y afronta los 
métodos de cambio y la competitividad generados en el mercado 
(Duque, 2006; Choudrie et al., 2002).

Ha sido un proceso que se integra considerando el rediseño al 
lado de la diversificación de portafolio, para que la empresa tenga 
nuevas oportunidades en el mercado. Se desarrolla complemen-
tando el marketing, con el apoyo de métodos de reorientación y 
de innovación para perfeccionar la empresa; con esto se busca 
dejar de administrar con prácticas enfocadas no solo al creci-
miento económico de la empresa sino también darle un lugar al 
cliente en los procesos; la empresa se beneficia de esto, redu-
ciendo costos, como lo han descrito Choudrie et al. (2002).

Es importante incluir la participación del personal cuando se 
decide innovar o implementar nuevos planes; el compromiso del 
trabajador es la esencia para llegar al cliente. Herramientas como 
los planes de mercadotecnia, planes de negocios, planes estra-
tégicos y otros, contribuyen a este proceso, pues implican mejo-
res prácticas de gestión que contribuyan a mejores resultados or-
ganizacionales; al establecer una relación entre cliente-empresa, 
se genera más atracción del público ya que es por medio de los 
propios clientes que se genera aceptación y cercanía.
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Todo proceso comercial en la era digital requiere estar conectado 
con las nuevas tendencias, al cambio de época y en cómo llegar a 
los nuevos clientes; es un cambio de modelo. Para que se dé este 
cambio tiene que existir una visión digital completa, un liderazgo 
positivo hacia el mundo digital (Paniagua, 2006). Conocer el 
mercado que vamos a abarcar es fundamental, ya que el producto 
tiene que hacer sentir al cliente que ese producto es único e 
insustituible, lo que se genera con una estrategia para llamar su 
atención y buscar interacción. Los estudios de mercado aseguran 
que en el siglo XXI las campañas publicitarias llegan más rápido 
a los jóvenes que a los adultos; campañas en canales como lo 
son YouTube, Facebook, Instagram y otros secundarios, generan 
grandes beneficios. No todos los canales generan la misma 
intención comunicativa, estudiar los canales de comunicación 
que se identifican con el producto es fundamental pues no todos 
ofrecen el mismo beneficio; el mercado al que se dirigen las 
empresas no es un mercado exacto. Ahora si no todos los canales 
son lo mismo, también se debe analizar un horario en el que el 
mensaje sea captado por el cliente, estar conectado a sus gustos 
e implementar formas en que el producto sea llamativo para el 
cliente lo que asegurará su atención (Bughin et al., 2016). La era 
digital ha traído grandes cambios y estos cambios han surgido 
dado que las nuevas generaciones tienden a tener grandes 
exigencias, entonces ¿cómo hacer que la información sea la 
correcta, transmitida en la forma correcta, en el lugar correcto, la 
hora correcta y para el público correcto? En el plan estratégico 
de rediseño de una empresa se busca no cometer errores, es 
por eso que analizar y estudiar la competencia ayudará a ver sus 
puntos fuertes de interacción con el público como también los 
errores que comete, para así ofrecer un plan diferente al cliente, 
el cual ayudará a definir la estrategia a implementar.

Es por eso por lo que es importante tener un buen equipo de re-
ingeniería e incluir a todo el personal en el proceso (ya que te-
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ner ideas de géneros y generaciones distintas, hace más amplio 
el estudio) el cual deberá estar liderado por un empleado que 
conozca los movimientos de mercado; esto generará un cambio 
en el cual se observará una fructífera la estrategia en el proceso 
administrativo. La mercadotecnia y la reingeniería proporcionan 
estrategias que mantienen a las organizaciones cada día actua-
lizadas y adaptadas a los cambios que se generan en el entorno 
ya que anticipan constantemente las posibles amenazas que se 
pueden enfrentar en un mercado dinámico.

Desarrollo económico: Gestión de calidad empresarial

El desarrollo económico es considerado como la determinada ca-
pacidad de producir y obtener riqueza en un país, también cabe 
resaltar que está relacionado con el sustento de su población y 
a su expansión, de tal modo que satisfaga las necesidades de la 
sociedad (Mensah, 2019).

Según Rodrik et al. (2011), el desarrollo económico es la 
elevación de las capacidades humanas de una población, que 
al poder producir más sabiamente también contribuyen a un 
crecimiento económico más rápido. Las mejoras producidas 
en las actividades económicas por las capacidades humanas 
resultan ser de carácter subyacente en esta era, es decir que 
éstas han generado grandes avances en los indicadores de 
crecimiento económico y desarrollo.

Para una entidad, ya sea pública o privada, tener un buen desa-
rrollo económico es indispensable, ya que trae consigo sosteni-
miento en el tiempo y mejora la competitividad. La implementación 
de las estrategias de marketing, reingeniería y benchmarking son 
fundamentales en el desarrollo económico porque incrementarán 
nuevos ingresos, que a su vez brindarán soporte a las inversio-
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nes en el proceso. Medir estos factores permitirá tener un punto 
de equilibrio en la empresa debido a la existencia de un límite de 
inversión en los procesos junto a un margen para recuperar estas 
inversiones.

La gestión de calidad en la empresa debe reunir a todos los in-
dividuos de la entidad; directores, gerentes, productores, consul-
tores, entre otros, con un objetivo claro: “mejorar la productividad 
y la competitividad de la empresa”, tomando caminos viables, es 
decir, seguros económicamente. El desarrollo económico puede 
ser positivo o negativo y permitirá un equilibrio entre mercado y el 
valor de un producto al cliente, ya que exceder el valor estableci-
do por el libre mercado, causará una baja en la curva de deman-
da del producto que presenta la empresa.

Indicadores como SOI (opt-in) “registro simple” son fundamen-
tales en una estrategia de marketing, ya que a nivel económico 
nos permitirá medir el impacto monetario de procesos eficientes 
o deficientes, comparados con una campaña actual y repartir las 
inversiones adecuadamente a los procesos; tener una campaña 
o un método para llegar a un cliente no rentable entorpecerá la 
estrategia de rediseño implementada y el ROI (Return of Invest-
ment). Es necesario verificar que los procesos desarrollados en 
las acciones de marketing en un determinado período de tiempo 
estén generando el beneficio económico esperado.

La gestión empresarial analiza ciertos factores como los finan-
cieros, productivos y logísticos; para lograr avances frente a la 
competencia; es importante gestionar altos niveles productivos, 
lo cual se apoya en un buen desarrollo económico (Rodrik et al., 
2011); entre más solvencia tenga la empresa le será más fácil es-
tar en constante renovación de su tecnología, hacer nuevas inver-
siones y tener avances importantes, generando más ganancias 
que a su vez traerán beneficios para la sociedad. Identificar los 
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problemas y solucionarlos impulsa a la empresa a permanecer 
en el mercado competitivo; es por eso que el valor de la compe-
titividad es un elemento clave, pues la competencia implica libre 
mercado al lado de una rivalidad entre empresas que acaban de 
beneficiar la economía. La estructuración de una organización 
debe contar con una serie de conocimientos en distintas áreas 
para que estos permitan certificar que las condiciones sean óp-
timas de desarrollar en el tiempo; por ende, se llega a la conclu-
sión de que el conocimiento más destacable es asegurar que la 
actividad será rentable teniendo en cuenta los distintos contextos 
del sistema financiero correspondiente al entorno empresarial. 
Esto involucra considerar detalladamente las diferentes etapas 
a realizar desde el inicio del plan estratégico en la entidad, en el 
desarrollo en el proceso de la definición de la meta, es decir, el 
mercado. Por lo tanto, es primordial que la gestión empresarial 
desarrolle diversas estrategias en un determinado plazo para la 
constante renovación, obteniendo así un buen desarrollo econó-
mico que beneficie tanto a la organización como a la sociedad, 
ya que se está contribuyendo al buen desarrollo y crecimiento 
económico del país. Por consiguiente, las empresas aportan al 
crecimiento para el desarrollo económico de un país determinado 
(Delfín Pozos & Acosta Márquez, 2016).

Benchmarking

La teoría benchmarking emerge a inicios de los años 80, pero solo 
fue aceptada como medio para mejorar el desempeño de una 
compañía a principios de los años 90; el benchmarking es el pro-
ceso de comparar y medir las operaciones de una organización o 
sus procesos internos frente a los de un representante que esté 
entre los mejores en su clase, (Shyama Prasad Mukherjee, 2019); 
es decir, brinda un soporte a las empresas en cuanto a sus pro-
cesos de mejora interna permitiéndoles ser compañías con altos 
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estándares de calidad para así mismo poderse diversificar en el 
mercado que abarque. Los diversos tipos de benchmarking le per-
miten a la empresa tratar con las diferentes áreas de sí misma, y 
de esta manera, mejorar las prácticas dentro de ésta. Esta praxis 
determina aspectos fundamentales para alcanzar un funciona-
miento óptimo, tales como: calidad, productividad, tiempo, diseño 
y desempeño, entre otras; dicho lo anterior, el benchmarking se 
constituye como la herramienta de control más eficaz en materia 
de análisis de eficiencia y eficacia de la empresa en su entorno.

En el marco de gestión de calidad empresarial aspectos como 
el benchmarking son factores relevantes; el benchmarking apo-
ya los procesos anteriormente nombrados que deben manejarse 
para responder a uno de los factores determinantes que afectan 
hoy en día a las compañías, ya sean pequeñas, medianas o gran-
des, la apertura económica (Sobrino & Sobrino, 2016). La aper-
tura económica llevó a que en el mercado se encuentren las em-
presas con altos crecimientos financieros; es por esto que esta 
clase de herramientas permite a las empresas posicionarse en 
un mercado competitivo con bases de calidad y productividad en 
sus procesos de internacionalización; para esto deben mejorar 
los procesos internos en la generación de la certificación y orien-
tación económica (Yenni V. et al., 2013; Botello- Peñaloza, 2016), 
con fines de alcanzar las metas en el mercado exterior.

Además de capacitar a las empresas para competir en el merca-
do, logrando diferenciarse de la competencia e innovando cons-
tantemente; poner en práctica el benchmarking permite a las 
empresas enfocarse en mejorar sus procesos de productividad 
logrando una óptima calidad para de esta manera abordar y sa-
tisfacer al cliente. El benchmarking refleja el descubrimiento de 
las mejores prácticas por medio de un proceso sistemático; sobre 
esta base las compañías logran obtener altos niveles de calidad y 
en la mayoría de los casos logran una certificación que los acre-
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dite dentro del entorno empresarial; es indispensable mencionar 
que empresas tales como Xerox, Toyota, Milliken & Company e 
IBM practicaron dicho proceso en su desarrollo corporativo como 
herramienta de gestión. 

Este proceso tiene etapas precisas para su realización, las cua-
les abarcan: definición del área, propósito y objetivos; también 
creación de un equipo de trabajo; determinación de las empresas 
o compañías a estudiar; elaboración de un método analítico de 
recolección de datos; extracción de datos; resumen los datos re-
cogidos por medio del proceso de benchmarking; establecimien-
to las diferencias con la empresa o compañía estudiada y, por 
último, ejecución el plan de acción.

El paradigma bajo el que muchas empresas han trabajado du-
rante años no les ha permitido tener una visión de cómo aprove-
char las debilidades o fortalezas de la competencia, para mejo-
rar como empresa o simplemente identificar las fortalezas, y así 
proyectarse y alcanzar los estándares, ya sea nacionales o inter-
nacionales. Lo que se espera en el siglo XXI es que empresas 
emergentes tengan la oportunidad de utilizar todas estas estra-
tegias para surgir y adaptarse a las exigencias del mercado, por 
consiguiente, la estructura laboral en la medida de su utilización 
para gestionar ventajas competitivas sostenibles.

El benchmarking busca apoyarse en la estructura laboral interna 
de las compañías para que mejoren su calidad y servicio al clien-
te; parte de ser competitivo, o esperar serlo, no nace del nombre 
de la empresa o de quién sea el dueño, o la tecnología que ten-
gan; se debe tener una estructura fuerte que trabaje al interior de 
esta y que sostenga los procesos para que estos cuando salgan 
al mercado sean aceptados y además rentables. Es un conjunto 
de aspectos que se trabajan en cadena buscando la minimización 
de riesgos para una dirección orientada a resaltar los procesos 
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internos, las habilidades y las ventajas que tengan sobre otros 
entes; ese es el principal problema de las empresas emergentes 
o empresas que no adecuan sus procesos a nuevos componen-
tes, se cierran a la posibilidad de identificar sus ventajas para for-
jarlas y generar estrategias rentables, el no tener el mismo nivel 
que otras empresas no debería resultar una amenaza, sino un 
plus para emplear nuevos conocimientos y lograr cambios acor-
des a las necesidades de la empresa y de los clientes.

METODOLOGÍA DE ESTUDIO

Existen diversos artículos acerca de los impactos del marketing 
del siglo XXI en Colombia, también informes que detallan los mo-
vimientos empresariales que se dan como reacción a la nueva 
era digital; entre ellos se encuentran HubSpot (2019) y MinTic 
(2019), plataformas que permiten analizar los diversos factores 
que podrían conllevar a un éxito empresarial, puesto que su infor-
mación resulta ser verídica y relevante.

Teniendo este insumo para la obtención de datos, se hace un es-
tudio de mercado, en el cual se realizaron encuestas a personas 
jurídicas para determinar cómo se ha usado la tecnología en el 
año 2019 en el área del mercadeo en las empresas, con el fin de 
analizar si sus estrategias, y evaluar si han sido efectivas para la 
atracción de clientes por medio del inbound.

Se revisaron los objetivos empresariales que pretenden abarcar 
las empresas en un periodo de 12 meses, para determinar si sus 
estrategias son óptimas para la resolución de estos y qué solu-
ciones podrían implementarse ante inconvenientes. Como herra-
mienta estadística se empleó el software SURVIO, que permite 
cubrir al público seleccionado; además posee aplicaciones móvi-
les para tener mayor alcance en el estudio de mercado interesado.
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ANÁLISIS Y RESULTADOS

La gestión de calidad empresarial en el Siglo XXI se encuentra 
correlacionada con las estrategias de marketing de la era digital, 
dando mayor enfoque a los desafíos y prioridades que enfrentan 
algunas organizaciones ante la constante evolución de los hábi-
tos y gustos de los consumidores. Los conceptos de marketing, 
reingeniería y desarrollo económico permitieron comprobar resul-
tados sobre las prácticas comerciales de las empresas colombia-
nas con respecto a sus competidores extranjeros, determinando 
que estas aún no tienen estándares de calidad propicias para de-
sarrollar estrategias competitivas.

Figura 1. Distribución eficiente: Estrategia de marketing

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)
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Figura 2. Función del área: Marketing en la empresa

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

En efecto, la función del área del marketing en las empresas 
comprueba que su uso resulta primordial para abarcar un merca-
do de mayor valor e identificación de la marca, permitiendo gene-
rar mayor cercanía con el cliente a través de los medios atractivos 
que se emplean para la interacción con este. Dicho lo anterior, la 
mayoría de las empresas encuestadas calificaron como regular 
y/o deficiente su área de mercadeo, resultando una insatisfacción 
de cerca del 59% de la muestra por falta de inversión en el área 
de marketing. Sin embargo, el 41% restante de las organizacio-
nes calificaron como eficaz su funcionalidad en el área de marke-
ting (Ver Figura 2).

Actualmente las compañías colombianas se están arriesgando 
en la implementación de nuevas tecnologías, ampliándose en 
diferentes entornos empresariales, permitiendo invertir en estos 
debido a los óptimos resultados que ven en experiencias exter-
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nas, logrando así mayores estándares de calidad. Con este cam-
bio de modelo se buscaron nuevos medios de comunicación del 
área de mercadeo en las redes sociales; se identificó que para un 
77% de las organizaciones los canales de distribución favoritos 
fueron Facebook e Instagram gracias a que sus contenidos son 
visualmente atractivos y permiten adecuarse a todos los tipos de 
clientes. En cuanto a adaptabilidad, las aplicaciones de mensa-
jería se ajustan más a las estrategias de marketing implementa-
das por las empresas emergentes, ya que resultan más directas 
y económicas comparadas con otros medios que requieren más 
inversión y dedicación. Por otra parte, las aplicaciones correspon-
dientes a video aún se encuentran en estado de estudio debido a 
su reciente historial en el mercado colombiano, siendo así utiliza-
das tan solo por el 2% de la población encuestada (Ver Figura 1).

Figura 3. Organización: Normas ISO9001

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Cuando examinamos las organizaciones respecto al cumplimien-
to de las normas ISO 9001, el 80% de las empresas no cumplían 
en los estándares exigidos para su acreditación. Sólo el 20% de 
estas se encontraban certificadas con los niveles de calidad im-
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puestos (Ver Figura 3), mostrando mejores resultados competiti-
vos en el mercado. Las empresas calificadas con estas normas 
deben presentar un mejor desempeño organizacional compara-
do con sus competidores, lo cual es una medida.

Figura 4. Nivel de satisfacción monetaria

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

El impacto monetario es un factor primordial en las organizacio-
nes, ya que en él se reflejan los resultados de todo un proceso de 
gestión empresarial, es por eso por lo que se ha medido el nivel 
de satisfacción generada a través de la ejecución de estrategias. 
De hecho, se apreció una complacencia en lo monetario, con una 
calificación dentro de la categoría “8” aproximadamente (con una 
participación del 15%), lo que significa que las empresas sí han 
obtenido beneficios y resultados a la hora de implementar estra-
tegias, no obstante, estas no hayan reflejado el resultado espera-
do (Ver Figura 4).

Eventualmente para las organizaciones el utilizar estas herra-
mientas conlleva un cambio continuo a nivel corporativo, que, jun-
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to a la innovación, le facilita el posicionarse en forma destacada 
frente a la competencia con su nueva orientación establecida. 

Figura 5. Proceso de reingeniería

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Figura 6. Desafíos en el equipo comercial

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)



LA INTERNACIONALIZACIÓN EMPRESARIAL COMO MECANISMO 
RESILIENTE PARA LAS EMPRESAS COLOMBIANAS

43

Actualmente las empresas implementan nuevas herramientas 
y estrategias, que les garantizan una mejora continua en sus 
procesos administrativos y operacionales, es decir, se exponen 
a cambios bajo el concepto de reingeniería; se observa una 
gran participación en este proceso (56%), a pesar de no tener 
un resultado óptimo debido a que es necesario que toda la 
organización innove constantemente debido a la naturaleza del 
mercado (Ver Figura 5).

Por último, se determina que las empresas colombianas presen-
tan grandes retos a nivel de competitividad del siglo XXI; entre 
estos los más destacadas son: competitividad en el mercado 
(39%) y generación de tráfico en la oportunidad de venta 27% 
(Ver Figura 6). Respecto a estos resultados, el factor riesgo de la 
diversidad de oferta junto a una variedad de productos sustitutos, 
por lo tanto, se hacen necesarios estudios de mercado continuos, 
para la actualización y prevención ante una situación crítica o de 
oportunidad.

Figura 7. Empresas líderes: Alta competitividad

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)
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Figura 8. Benchmarking: Procesos en empresas

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Se identificó un impacto negativo del 65% ante la implementación 
de modelos lideres a los procesos de las empresas, esto porque 
el paradigma bajo el que han estado trabajando ya está obsoleto 
y no tienen en cuenta los nuevos estándares que trae el mercado; 
esto se evidenció ante un 54% de las empresas que desconocían 
este tipo de herramienta de competitividad y la forma en que 
la podían utilizar para mejorar su posición en el mercado y así 
alcanzar los estándares de calidad que le permitirían diversificarse 
y competir con empresas del mismo entorno. Un 46% las 
empresas reconocieron que la competitividad es la oportunidad 
de surgir y posicionarse, para tener una mejora en su desempeño, 
proyectando sus estrategias al mercado internacional que se 
haya fijado con altos estándares a los que como empresa espera 
llegar (Ver Figura 7 y Figura 8).
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CONCLUSIÓN

Por medio de esta investigación se estudian los impactos de la 
gestión de calidad empresarial en el siglo XXI teniendo como re-
ferentes los conceptos de marketing, reingeniería, benchmarking 
y desarrollo económico de las organizaciones registradas en Co-
lombia en el segundo semestre del año 2019, a través de sus es-
trategias comerciales. Lo expuesto a lo largo de la investigación 
basado en los resultados de un análisis descriptivo permitió exa-
minar las principales variables que se describen a continuación:

Las empresas colombianas muestran un déficit cuando tratan 
de ingresar a nuevos mercados; algunas de estas no hacen los 
cambios necesarios para alcanzar nuevos clientes, no tienen as-
piraciones para lograr una certificación de excelencia y por tanto 
estas acciones derivan en la insatisfacción ante un impacto mo-
netario. Tan solo el 20% de las empresas tienen certificados de 
normas ISO 9001, lo cual muestra la limitación de las empresas al 
enfrentarse a nuevos retos para entrar en mercados potenciales.

Procesos de reingeniería en las empresas analizadas compartían 
las experiencias comerciales y cómo se enfocaban para tener 
un mejor rendimiento, teniendo como foco principal el nuevo 
mercado caracterizado por mecanismos empleados en el último 
siglo y denominados “las 3C” (Clientes, Competencia y Cambio). 
También se observó la interacción del personal con estas prácticas 
de rediseño; sin embargo, la gran mayoría de las empresas no 
llega al mercado utilizando en su totalidad las herramientas de la 
llamada era digital; esto las mantiene en una zona de confort, sin 
avanzar, lo que les impide alcanzar la certificación de calidad.

Se encontró, en el análisis descriptivo, que la competitividad es 
uno de los factores más relevantes en cuanto a los desafíos que 
enfrenta la empresa, es por esto que la mayoría se orientaba en 
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diversificar su producto o servicio. Las prácticas de la gestión de 
la calidad impactan de forma positiva en la innovación de las or-
ganizaciones; un 60% las empresas afrontan los desafíos comer-
ciales renovando su portafolio con las estrategias de marketing 
más frecuentemente implementadas en el último siglo, logrando 
optimizar sus recursos y ejecutando un mejor rendimiento.

Para finalizar, las empresas colombianas sitúan la calidad como 
algo fundamental en el entorno competitivo y productivo de 
los mercados; no obstante, es deficiente si se compara con la 
competencia que hay en los mercados globalizados; el 50% del 
éxito empresarial de algunas empresas está en las estrategias 
expuestas anteriormente, evidenciándose que la utilización de 
estas prácticas les permite alcanzar altos estándares de calidad 
y desarrollar oportunidades para competir en los mercados es-
tandarizados del exterior.
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INFLUENCIA DEL NIVEL EDUCATIVO ANTE EL 
DESARROLLO DE LOS EMPRESARIOS DURANTE LAS 
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Luz Ángela Martínez Martínez

Daniela Alexandra Marín Velasco
Sugey Amalia Caicedo Vidal

RESUMEN

El objetivo principal de esta investigación, es identificar la influen-
cia que ejerce el nivel formativo de los empresarios en el desa-
rrollo de las negociaciones en el ámbito internacional. El enfoque 
que se utilizó fue a través del análisis descriptivo y empírico, lo 
cual ayudó al entendimiento de lo que requieren las empresas a 
través de las habilidades de los egresados universitarios. Como 
resultado se muestra la necesidad tanto en el ámbito empresarial 
como gubernamental, de una formación universitaria que deberá 
tener un cambio ante el saber-hacer (macro), lo cual es una ne-
cesidad para el éxito empresarial a nivel internacional. La inves-
tigación permite concluir aspectos relevantes ante actividades 
empresariales, donde la correlación de fortalecimiento empre-
sa-universidad-sector privado-sector público, está produciendo 
un efecto negativo; a esta conclusión se llega mediante un análi-
sis psicoempresarial y los resultados obtenidos de los datos, bajo 
el análisis de resultados obtenidos mediante los datos recolecta-
dos en la investigación.

Palabras claves: globalización, mercados internacionales, siste-
ma formativo, organizaciones, estructura educativa.
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INTRODUCCIÓN

En este capítulo se presentan los resultados de la investigación, 
en la que se exploran las variables requeridas ante el desarro-
llo empresa-universidad-sector privado-sector público, donde la 
integración del conocimiento de los empresarios es pertinente; 
también se muestra como el fortalecimiento empresarial para la 
toma decisiones es necesario para obtener de recursos. La in-
vestigación incorpora, además, otras características interesantes 
que ayudan a determinar el desarrollo del problema planteado, 
como los incentivos a empresarios, la falta de personal cualifi-
cado, regulaciones gubernamentales, carencia de conocimiento, 
información cultural y la necesidad de recursos tecnológicos, que 
son las variables de análisis de la investigación.

La metodología empleada tuvo como finalidad analizar y conocer 
el entorno del problema psicoempresarial (Robayo- Acuña, 2016) 
y el comportamiento de los empresarios con un determinado ni-
vel de educación respecto a las habilidades del saber entregadas 
por las universidades; por lo tanto la medición empírica fue rele-
vante. El objetivo del capítulo de investigación es determinar las 
causas más relevantes que ocasionan el desconocimiento cultu-
ral en el ámbito empresarial y económico, como también realizar 
un análisis descriptivo y empírico en la investigación a nivel for-
mativo-empresarial, obteniendo resultados basados en los datos 
de la investigación.

El presente capítulo de investigación se estructura de la siguiente 
forma: en la primera sección se identifica el conocimiento sobre 
el problema planteado, seguido del desarrollo teórico para final-
mente presentar el análisis descriptivo y empírico que ayuda a 
determinar el entorno de las variables como interculturalidad, 
internacionalización, empresarial, empresa-universidad-sector 
privado-sector público. Se expone así un breve análisis y unas 
conclusiones con base a los resultados conseguidos.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La interculturalidad es un tema que toma relevancia en el entorno 
de las negociaciones; es tan fundamental como abarcar aspectos 
políticos, económicos y sociales de un país, lo que en consecuen-
cia quiere decir que hoy por hoy las empresas y organizaciones 
deben propender en desarrollar estrategias de internacionali-
zación (Botello Peñaloza, 2016), que abarquen de manera más 
específica y centralizada todas aquellas áreas determinantes y 
particulares de cada país; algunos ejemplos de esto son: la co-
municación, el vestuario, la gastronomía, y las normas y proto-
colos característicos del país donde se quiere entrar comercial-
mente; todo esto con el fin de obtener resultados positivos en la 
internacionalización empresarial, lo que a su vez le permitirá ser 
competente frente a otras organizaciones a nivel global.

En relación con lo anterior se requiere que el talento humano, en 
cabeza del gerente general o las personas encargadas del proce-
so, estén cualificadas para el desarrollo de la labor. Esto debido a 
que en muchos casos el desconocimiento de otras culturas oca-
siona una ruptura en la comunicación entre las organizaciones 
que negocian, generando a su vez dificultad en los intercambios 
comerciales. Este problema tiene un trasfondo y un vínculo con 
las carencias que existen en el sistema formativo al cual han ac-
cedido los empresarios. 

Estos problemas se desencadenan por diferentes problemáticas, 
una de ellas es la debilidad estructural del sistema educativo, en 
el tema tratado específicamente (Bringas et al., 2015). 

Existe un vínculo entre las necesidades que actualmente se re-
quieren en el mercado internacional y la forma cómo se encuentra 
organizada la academia con referencia a este aspecto. Se debe 
tener en cuenta que las empresas realizan actividades especí-
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ficas de producción y/o prestación de servicios en ámbitos que 
van más allá del nacional; se requiere que estas actividades sean 
desarrolladas por personas altamente idóneas en el desempeño 
del cargo que les corresponde. A esta necesidad se le suma el 
poco estimulo que existe por parte de las diferentes instituciones y 
organismos del orden tanto privado como público, para darle solu-
ción a un problema que afecta de manera significativa las relacio-
nes comerciales entre los países y por ende sus economías (Fer-
nández, 2013). Otro aspecto preocupante es la desidia que tienen 
algunos empresarios por conocer y aprender sobre otras culturas, 
la cual trae a veces en una decisión más personal que organiza-
cional, pues no ven tan necesaria la interacción con otras culturas 
para el logro y cumplimiento de los objetivos empresariales.

Toda esta problemática también se debe a que las organizacio-
nes poseen una dinámica fracturada en lo que tiene que ver con 
la cooperación empresarial; están obviando la influencia que ge-
nera el entorno económico mundial y el mercado de trabajo; se 
está invirtiendo poco en sistemas tecnológicos, que es un com-
ponente esencial en la industria y del cual se depende para el 
desarrollo y el desempeño óptimo de las empresas.

Los inconvenientes adversos que pueden llegar a tener las or-
ganizaciones son numerosos; entre ellos, podemos puntualizar 
los más representativos. Uno es conocimiento parcial de las ca-
racterísticas relevantes del grupo objetivo, lo que puede influir de 
forma significativa en la captación de clientes y en su incapacidad 
de abarcar nuevos mercados. El desconocimiento del target no 
permitirá segmentar, seleccionar, enfocar y, aún menos, enfo-
car productos y/o servicios de manera adecuada, puesto a que 
se obvian los diferentes criterios de segmentación, como son el 
comportamiento del consumidor, la ubicación geográfica, diver-
sificación demográfica, personalidad, actitudes psicológicas y 
demás. Por consiguiente, la comercialización de productos en el 
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mercado se encontrará entonces en unos niveles inferiores a los 
proyectados por la organización, generando pérdidas financieras 
y acarreando costos logísticos.

La desmotivación y disminución del emprendimiento está rela-
cionado y estrechamente vinculado con la cantidad exagerada 
de requisitos y requerimientos (Castro et al., 2015), que se exi-
gen para tener acceso a las diferentes ayudas e incentivos para 
que las empresas logren su internacionalización. Estos aspec-
tos son requerimientos fundamentales para el éxito empresarial 
en el ámbito internacional, que no pueden ser obviados, sino 
puestos en práctica.

JUSTIFICACIÓN

A medida que se desarrolló el problema de investigación selec-
cionado, se manifestaron otras problemáticas correspondiente al 
sistema formativo que se implementa en Colombia para los futu-
ros emprendedores y empresarios (Castro et al., 2015), profesio-
nales que ejercen su carrera sin los medios y conocimientos ne-
cesarios para desarrollar su actividad acorde con las demandas 
del contexto competitivo. Los mecanismos interculturales que 
se desarrollan en el mundo de los negocios constituyen un pilar 
fundamental para transacciones empresariales, ya sean bienes 
o servicios, y pueden llevar a culminar con un acuerdo exitoso 
entre las partes involucradas.

Al Estado colombiano, que corresponde al de un país en desarro-
llo, le queda un amplio camino por recorrer en la inversión en pro-
cesos tecnológicos e investigativos, “en torno a los mecanismos 
tecnológicos tales como las TICs para el funcionamiento acorde 
de los procesos de negociaciones internacionales”, –como lo ex-
presan Cano & Baena (2015, p. 156)– en la búsqueda de am-
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pliar el conocimiento de la población y una mayor preparación en 
cada una de las carreras ofertadas en el país, principalmente las 
que tocan actividades económicas, sociales y administrativas. Lo 
principal, es cambiar los intereses del Estado colombiano en el 
mejoramiento de los procesos institucionales, para proporcionar 
a la población las herramientas necesarias que logren un posicio-
namiento del país, tanto en su entorno social como estableciendo 
condiciones que permitan el desarrollo de la suspicacia e inteli-
gencia de su comunidad, buscando que se logre el manejo de 
ambientes hostiles como pueden ser generalmente los acuerdos 
comerciales; se lograría sí un crecimiento económico gracias al 
crecimiento de las exportaciones e importaciones del país, au-
mentando su capital y disminuyendo el déficit en el cual han esta-
do muchos años algunas empresas.

Aparte de los aportes gubernamentales en el proceso profesio-
nal, se debe empezar conociendo el ambiente cultural del país de 
origen; son muchos los pensamientos sedentarios y conformistas 
de muchos ciudadanos, que no toman los riesgos necesarios de 
explorar más allá de las fronteras y adquirir nuevos conocimien-
tos;  se conforman solo con lo existente, no tienen deseo de bus-
car el trasfondo de las cosas, haciendo de esta forma que sus 
capacidades profesionales resulten obsoletas en un mercado en 
constante cambio, que tiene diversas variables que influyen en él 
directamente como es el tema tratado de la interculturalidad. Para 
los empresarios es fundamental conocer aspectos tan básicos 
como la vestimenta, la cordialidad, la ideología y otros más como 
son el idioma y la política, entre otras.

Principalmente, se deben fomentar incentivos para los estudian-
tes, empresarios y emprendedores; proporcionarles una partici-
pación significativa en su desarrollo formativo tanto dentro como 
fuera del país, capacitándolos para entrar en otros mercados de 
manera idónea, fortaleciendo la comunicación y formando a per-
sonal altamente cualificado, eficiente y eficaz.
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MARCO TEÓRICO

Sistema formativo hacia los empresarios

La globalización o apertura comercial es un mecanismo 
fundamental para el desarrollo y transformación de la economía 
de un país, por ende, la formación idónea de los integrantes que 
participan de manera activa en el comercio internacional es de 
suma importancia para el avance económico de las organizaciones, 
los diferentes sectores económicos y sociales y por tanto de los 
países etc. De ahí el papel trascendental que deben cumplir las 
instituciones educativas y el Estado (Bringas et al., 2015); para 
garantizar los instrumentos adecuados en la capacitación de los 
empresarios, sobre todo a aquellos que tienen el cargo de gerente 
en las mipymes; estos empresarios tienen poco conocimiento 
y experiencia en el tema del establecimiento de relaciones 
internacionales exitosas, y de esta manera poder contribuir a la 
superación de las distintas falencias que se han observado en el 
logro de acuerdos comerciales (Fernández-Hurtado, 2014; Botello 
Peñaloza, 2016).

Una de las problemáticas que más preocupa es el desconoci-
miento y formación en el ámbito cultural, social, así como en to-
dos aquellos aspectos esenciales de la interculturalidad que de-
ben tener en cuenta las organizaciones a la hora de implementar 
cada una de sus estrategias, las cuales les permitirán entrar en 
otros mercados, diversificar y expandir sus productos y servicios.
Se daba por sentado el “éxito” de los acuerdos por tener disponi-
bilidad y ventajas en recursos naturales, o de tener una posición 
geográfica estratégica, pero el aspecto cultural que es tan rele-
vante pasa desapercibido por las instituciones universitarias, de-
bido a que el enfoque se centra en los recursos monetarios y los 
incentivos ofrecidos para solventar todos los gastos que implica 
incursionar en otros países.
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Figura 9. Modelos de investigación

Interés por información 
cultural 

Falta de recursos 
tecnológicos

H2a -

Incentivo a 
empresarios 

Ayudas 
gubernamentales

H2b +

H1a + H1b -

Fuente: Elaboración por los autores (2019)

Hipótesis 1a. El aumento de la capacidad de aprendizaje cultural 
de otros mercados refuerza la relación de empresarios a nivel in-
ternacional en cuanto al número de transacciones empresariales.

Como se puede observar desde hace mucho tiempo, el sistema 
educativo en general, presenta falencias; a la luz de hoy han sido 
mínimos los esfuerzos por parte de las entidades competentes por 
formar profesionales idóneos en las diferentes áreas importantes 
a nivel educativo, lo que le permitiría a Colombia, a través de sus 
empresarios y empresas, alcanzar competitividad a nivel interna-
cional (Vanegas et al., 2015). Temas como ciencia y tecnología 
son primordiales para alcanzar dicha competitividad, así como es 
fundamental la investigación, que es el motor de innovación de un 
país para emerger internacionalmente de forma competitiva.

El sistema educativo actual no cumple con las exigencias y están-
dares internacionales en materia de acreditaciones en las diferen-
tes áreas relevantes para la competitividad internacional (Bringas 

Ayudas
gubernamentales



LA INTERNACIONALIZACIÓN EMPRESARIAL COMO MECANISMO 
RESILIENTE PARA LAS EMPRESAS COLOMBIANAS

63

et al., 2015). En Colombia no existe una institución de educación 
superior enfocada de lleno al énfasis del desarrollo y fomento 
empresarial, que abarque de manera congruente y adecuada las 
competencias interculturales que deben tener los empresarios, lo 
que, sin duda, sería de gran beneficio para crecimiento económi-
co del país; pero primero se debe garantizar la calidad de los pro-
fesores que pertenecen a las instituciones de educación superior 
(Cano Quintero, M.  C. y Giraldo García, L.  K., 2020).

Colombia no ha sabido aprovechar los diferentes canales de in-
formación para atenuar, de manera significativa, las deficiencias 
que existen en el entorno académico; una de las propuestas sería 
establecer o reafirmar los lazos ya existentes como son, acade-
mia y empresa, o buscar opciones y alternativas las cuales ayu-
den a subsanar tales deficiencias.

Hipótesis 1b. El aumento de la capacidad de aprendizaje cultural 
de otros mercados por parte de las empresas, minimiza el apoyo 
gubernamental al enfocar esfuerzos en diferentes mercados, se 
ve reflejada en el número de transacciones empresariales.

Según Fernando et al. (2013) “la experiencia y la observación 
se alimentan con vivencias y actitudes recogidas de las interac-
ciones interculturales, de manera que aquellas más apropiadas 
sean potencializadas y otras, no tan exitosas, sean eliminadas 
según cada situación particular” (p. 458).

Actualmente lo más difícil para emprender en un mercado es la 
falta de conocimiento de proyectos donde el gobierno no dado a 
conocer si es garantista de ellos; lo más idóneo para los empresa-
rios que tienen iniciativas de emprendimiento es poder contar con 
información clara y contundente de sus competidores, las empre-
sas que son parte de nuestro entorno (Castro et al., 2015; Fernán-
dez, 2016); aunque todas son diferentes, para poder emprender 
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es necesario un estudio que abarque una buena dimensión, para 
así poder entrar a un mercado que día a día se globaliza.

La internacionalización ha sido rápida durante las últimas dé-
cadas, uno de los factores más influyentes ha sido la revolución 
tecnológica de la información y las telecomunicaciones, que se 
experimenta a nivel mundial. El rápido crecimiento del mercado 
hace que los empresarios tengan mejor capacitación para poder 
competir y ganar posicionamiento en un mercado.

Hipótesis 2a. Toda la falta de recursos constantes, afectará 
negativamente la rentabilidad empresarial.

De acuerdo a Pinzón (2013) “El entorno de la apertura económica 
y de las compañías constituyen un escenario en el cual las 
fases de gestión empresarial deben ser examinadas de manera 
no habitual, a la luz de los retos que se desprenden de este 
ambiente” (p. 205).

El gobierno se preocupa por apoyar el sector de la economía 
donde se genere empleo y productividad; Colombia cuenta con 
una economía sólida pero con muchas dificultades (Contreras et 
al., 2015); se ha intentado reducir el proteccionismo, integrando 
los mercados internos a la economía mundial (Fernández, 2014; 
Navarrete, 2017) abriéndolos a la competencia buscando una 
Colombia moderna. Por eso hoy en día se enfrenta un mundo 
de grandes y pequeñas barreras que es necesario superar con 
determinación; según Stiglitz (2013) si la misma determinación 
con la que empezamos se hubiera mantenido hoy se contaría 
con un país más depurado en sus procesos, más ágil en sus 
procedimientos y en los tramites, con menos exigencias y 
mejores prácticas.
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Hipótesis 2b. La cooperación constante, desde el nivel guberna-
mental, afectará positivamente la rentabilidad empresarial.

El gobierno colombiano ha realizado muchas alianzas donde 
se permite la libre circulación de bienes y servicios, pero, para 
los empresarios que no conocen las oportunidades fuera de las 
fronteras, esto se traduce en tener barreras psicoempresariales 
(Robayo Acuña, 2016). Esto sucede por el desconocimiento de 
los proyectos del gobierno; son pocas las empresas que se be-
nefician de estos proyectos de educación y ayudas monetarias, 
lo cual lleva a que se pierden oportunidades de entrar a nuevos 
mercados en forma competitiva, porque las iniciativas existen; 
pero las mipymes, desafortunadamente no cuentan con la sufi-
ciente información que les permita hacer parte de los proyectos 
gubernamentales (García-Pérez de Lema, Gálvez-Albarracín & 
Maldonado-Guzmán, 2016). Las mipymes de los países que con-
forman la Alianza del Pacífico han obtenido resultados positivos 
en lo que concierne a innovación de su producción, en procesos 
y gestión lo que impacta positivamente el crecimiento, el empleo, 
las ventas y así mismo su utilidad. Es cierto que Colombia tiene 
acuerdos comerciales que podrían ayudar a la economía gene-
rando más empleo y aumentando las oportunidades de participa-
ción en mercados que aún están inexplorados, por eso es nece-
sario conocer los acuerdos con los demás países y capacitar el 
tejido empresarial para alcanzar los objetivos de que cada una.

Innovación empresarial en pro de ser competitivos

Como ha hecho referencia Larrea (2009), para poder cumplir con 
el desarrollo económico, las organizaciones deben identificar un 
sin número de características y requerimientos para llegar a ser 
competitivas a nivel local aún más en el ámbito internacional; en-
tre estas características podemos destacar como eje principal 
está la innovación.
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Pabón Cadavid (2016) indica que la innovación, desde la pers-
pectiva de las sociedades comerciales y las organizaciones 
empresariales, es la comercialización exitosa de una invención, 
entrando en un mercado o creando uno nuevo, o la mejora de 
procesos internos y la generación de eficiencias.

La innovación es el punto diferenciador, entre una empresa que 
la pone en práctica y otra que no lo hace, en un mercado que se 
encuentra globalizado y saturado de productos, servicios y pro-
cesos innovadores; se debe tener en cuenta que la innovación 
va más allá de la incorporación de tecnología, además, esta se 
centra en prever las necesidades del mundo globalizado (De la 
Vega, 2018; Cabello & Ortiz, 2013), donde los consumidores son 
más exigentes; eso es lo que le permitirá perdurar en el mercado 
nacional e internacional Olaya Garcerá, J.; Fajardo Guevara, C.;  
Prado Rojas,  C. & Delgado Martínez, E. (eds. científicos). (2020).

Muñoz (2005) afirma: “Los incrementos de productividad induci-
dos por la innovación no sólo hacen que las empresas de un terri-
torio sean competitivas, sino que contribuyen a elevar el nivel de 
vida de los ciudadanos de ese territorio” (p.66). 

La productividad es un factor clave y va encaminada a aumentar 
la competitividad, sin embargo, la innovación debe estar implícita 
dentro de los procesos productivos; sin duda alguna a la innova-
ción, por eso las empresas y los gobiernos deben orientar sus 
estrategias, políticas y recursos a mejorar gran parte esta falen-
cia. Además de mejorar la productividad, hace que las organiza-
ciones lleguen a ser competitivas. En relación con lo anterior, se 
requiere que la inversión en desarrollo científico, tecnológico e 
investigativo en las empresas sea significativa y haya una colabo-
ración de los diferentes estamentos gubernamentales, los cua-
les brinden las herramientas adecuadas para que las empresas 
puedan competir de manera efectiva; para conseguir innovación 
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se necesita infraestructura y acceso a los recursos de capital y 
humanos idóneos.

No obstante, también se necesitan políticas coherentes, que es-
tén acordes a todos los procesos innovadores, al igual que un 
marco normativo que propenda por los mismos; nuevos enfoques 
estratégicos en las nuevas empresas; personal calificado y cuali-
ficado, la integración empresa-universidad-sector privado-sector 
público, estos últimos deben actuar de forma sincronizada, pues 
cada uno de ellos se alimenta de los demás.

Además, se observa que desde hace mucho tiempo el tema de 
la innovación se volvió un foco de vital importancia para los paí-
ses más desarrollados, lo que les ha permitido llevar a la van-
guardia dicho tema.

Lamentablemente este proceso de industrialización para 
Colombia se ha desarrollado de manera paulatina; lo que no le 
permite ir al ritmo de la evolución económica global. El contexto 
internacional muestra que los niveles más altos de desarrollo 
los poseen aquellos países que gozan de altos índices de 
emprendimiento-innovador en sus economías. Colombia debe 
identificar y hacer un diagnóstico exhaustivo a nivel empresarial 
de los puntos críticos sobre los que es necesario actuar y corregir 
(Benavides, 2015).

La postura que toman algunos empresarios, en relación con las 
negociaciones internacionales que realizan, de cierta forma influ-
ye, no solo económicamente si no que afecta a los pequeños em-
presarios y emprendedores que están abriéndose camino en este 
ámbito empresarial (Botello Peñaloza, 2016), y es debido a esto 
que se hace hincapié en la formación idónea del talento humano.
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METODOLOGÍA DE ESTUDIO

Para realizar la investigación se utilizó tanto la metodología des-
criptiva como la empírica y se realizó por medio de un estudio de 
tipo hipotético-deductivo el cual ayudó a definir el estado actual 
de las deficiencias del nivel formativo, que no es lo que los em-
presarios esperan por parte de las entidades gubernamentales, 
sino que esperan la labor de identificación de las falencias que 
afectan las negociaciones.

Muestra poblacional

La muestra para el estudio fue de 100 empresas, de distintas 
áreas industriales; se interrogó sobre cómo consideran el estado 
actual, a nivel formativo, del desarrollo de empresarios y los apor-
tes que brindan y que también que beneficien a la sociedad.

Procedimiento

Se le comunicó a la comunidad participante que son los geren-
tes, académicos y funcionarios gubernamentales, acerca de la 
investigación y el propósito que se tenía; se informó que la partici-
pación era voluntaria; previa aceptación, se entregó un formulario 
con preguntas múltiples y cerradas con el propósito de realizar 
una valoración con análisis correlacional.

Recolección de datos y análisis de resultados

Con la muestra, se realizó la tabulación necesaria para poder ob-
tener datos reales, medibles y alcanzables, teniendo como resul-
tado los siguientes análisis:
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Tabla 1. Estadística descriptiva y correlación

Variables Mean
Std 
Deviation 1 2 3 4 5 6 7

1. Incentivo a 
empresarios 0,32 0,47 1 .35 -.19a -.48 -.37 .30 -.20a

2. Falta de personal 
cualificado 0,56 0,50 1 -.11a -.08 -.14 -.01 .11

3. Regulaciones 
gubernamentales 0,35 0,48 1 -0,19a -.10a .29 -.37

4. Ayudas 
gubernamentales 0,41 0,49 1 .66b -.65 .44b

5. Carencia de 
conocimientos 0,23 0,42 1 -.43a .29

6. Interés por 
información cultural 0,38 0,49 1 -.68b

7. Falta de recursos 
tecnológicos 0,78 0,41       1

aNivel de significancia P<.05. 
bNivel de significancia P<.01.

Fuente: Elaboración por los autores (2019)

La Tabla 1 presenta el escenario descriptivo y la correlación en 
siete variables, de los entornos empresariales, utilizados estadís-
ticamente. Las correlaciones entre las variables fueron positivas, 
por lo tanto, existe una relación estadísticamente significativa en-
tre las variables de la muestra.

Según la muestra, se puede observar que hay una insatisfacción 
causada por la carencia de educación ofrecida por el Estado 
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colombiano; no se proporciona la educación idónea para que el 
empresario logre ser competitivo y genere estrategias de creci-
miento económico; sin embargo, se observa que el R2 indica que 
el modelo ajustado explica 40,6% de la variabilidad en el indi-
cador bajo un análisis empírico. En la variable falta de personal 
cualificado, frente a las regulaciones emitidas por el gobierno, el 
coeficiente de correlación es igual a 0,64, indicando una relación 
moderadamente fuerte entre las variables. El error estándar esti-
mado indica que la desviación estándar de los residuos es 0,4; la 
posición de respuesta es negativa; aun así, se contempla que la 
mayoría siente un apoyo por parte del gobierno y de las institucio-
nes educativas, ve la necesidad de incursionar en un mercado, ya 
que hoy en día, quien no goce con la capacidad de proyectarse 
como empresario, lastimosamente su nivel de vida no mejorará 
(ver Figura 9).

Al momento de analizar los resultados de la muestra, se conclu-
ye que hoy en día las personas que aspiran a ser empresarias 
no conocen los aspectos culturales en los entornos de negocios, 
se puede observar no es necesario reconocer la interculturalidad 
para incursionar en negocios internacionales dado que se requie-
re mayor nivel de recursos tecnológicos. Así se ve en la Tabla 2 
en donde la correlación es negativa entre estas variables (-.68), 
presentando un valor P de 0,000, lo cual indica el análisis de va-
rianza que el valor P que tiene una relación estadísticamente sig-
nificativa entre las variables de la medida, aun así, tiene un nivel 
de confianza de 95%.
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Tabla 2. Regresión simple

Fuente Suma de 
Cuadrados

Gl Cuadrado 
Medio

Razón-F Valor-P

Modelo 22,5778 1 22,5778 1145,13 0,0000

Residuo 1,9322 98 0,0197164

Total (Corr.) 24,51 99

Fuente: Elaboración por los autores (2019)

Por otro lado, la medida estadística R2 indica que el modelo ajus-
tado explica la variable de falta de recursos tecnológicos los cua-
les son necesarios para la productividad empresarial, por ello, el 
coeficiente de correlación (-.960) indica una relación relativamen-
te fuerte entre ambas variables estudiadas, por tanto la hipótesis 
(H2b+) es positiva; sin dudarlo esto se debe a la globalización que 
nos permite un intercambio no sólo de bienes y servicios (Suárez 
Zozaya & Muñoz García, 2016), sino también de apoyo guberna-
mental y los recursos tecnológicos necesarios para el desarrollo 
empresarial; en vez de ver esto como una desventaja, debería 
ser un abrebocas para todos aquellos que están dispuestos a ser 
grandes empresarios (Santos-Álvarez & García-Merino, 2016), 
ya que Colombia, es un país con gran biodiversidad y posibilida-
des infinitas para aprovecharlas y darlas a conocer internacional-
mente. De acuerdo con la muestra se considera que se carece de 
conocimientos, tanto para llevar a cabo una actividad empresarial 
como para una obtener los recursos necesarios para incremen-
tar recursos económicos (Marin & Vanoni, 2016). Por tanto, no 
hay incentivos para las entidades avaladas en un apoyo que no 
signifique mayores costos empresariales. Por otro lado, se sabe 
que no se cuenta con tecnología apta para competir con grandes 
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multinacionales, y es por esto que las Pymes requieren de apoyo. 
Es claro que el nivel económico en Colombia es aprovechado por 
compañías fuertes económica y tecnológicamente, lo cual es be-
neficioso para competir en el entorno empresarial, ya que poseen 
un amplio reconocimiento, financiamiento, personal calificado y 
alta capacidad innovadora.

La mayoría de los encuestados mostró preocupación respecto a 
estas variables, debido a que consideran que se encuentran en 
un país con oportunidades de crecimiento, pero consideran que 
cada día es más complejo solicitar un empleo; así se muestra en 
la correlación entre las variables del estudio, la cual dio negativa 
(-.48), y dado que el Valor-P es mayor a 0,05, no existe relación 
estadísticamente significativa entre las variables (ver Tabla 3); 
se muestra un nivel de confianza del 95%, ya que después de 
muchos años y esfuerzos académicos e inversiones onerosas, 
no hay una retribución financiera en el entorno laboral tal como 
debería ser; las capacidades medidas, para obtener un salario 
adecuado, no son las exigidas para un nivel profesional o para 
quienes apenas están terminando su carrera universitaria; esto 
genera una escasez de talento y un mayor índice de desempleo.

Tabla 3. Regresión simple – Falta de recursos tecnológicos vs. 
Incentivos a Empresarios

Fuente Suma de 
Cuadrados

Gl Cuadrado 
Medio

Razón-F Valor-P

Modelo 0,19125 1 0,19125 1,10 0,2959

Residuo 16,9688 98 0,173151

Total (Corr.) 17,16 99

Fuente: Elaboración por los autores (2019)
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El estadístico R-Cuadrado indica que el modelo ajustado expli-
ca 1,114% de la variabilidad en falta de recursos tecnológicos 
frente al incentivo a empresarios. Por ende, el coeficiente de co-
rrelación es igual a 0,1055, indicando una relación relativamen-
te débil entre las variables, por tanto, la hipótesis (H2a–) indica 
que es negativa, e incluso la desviación estándar es 0,416 lo 
cual expresa una aproximación al valor 0, y esto indica que no 
hay correlación estadística entre las variables, dado que el valor 
P es mayor o igual a 0,05.

Es necesario encontrar una estrategia que permita disminuir el 
desempleo y aumentar el personal calificado; es de vital impor-
tancia realizar una evaluación al sistema educativo (Olivos, 2015; 
San Martín Gutiérrez, Jiménez Torres, & Jerónimo Sánchez-Bea-
to, 2016), para así encontrar las falencias y poder estudiar y desa-
rrollar soluciones de cambio. Para ello, es necesario realizar con-
venios con compañías que exijan tener un alto nivel y de personal 
idóneo, esto se entiende por el análisis de R2, que indica que el 
modelo explica la variabilidad entre los indicadores de medición 
(como se observa en la Tabla 3) mediante el coeficiente de co-
rrelación 0,52, indican una relación moderadamente fuerte entre 
las variables, lo que muestra que es necesario tener incentivos al 
desarrollo empresarial.

Tabla 4. Regresión simple – Intereses por información cultural vs. 
Incentivos a empresarios

Fuente Suma de 
Cuadrados

Gl Cuadrado 
Medio

Razón-F Valor-P

Modelo 1,07654 1 1,07654 4,69 0,0327

Residuo 22,4835 98 0,229423
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Total 
(Corr.)

23,56 99

Fuente: Elaboración por los autores (2019)

La Tabla 4, muestra que el valor P es menor que 0,05, por 
consiguiente, existe una relación estadísticamente significativa 
entre las variables, además cuenta con un nivel de confianza 
del 95,0%, por tanto, respecto a la hipótesis (H1a+) es positiva. 
De igual forma, se tiene que el coeficiente de correlación es 
igual a 0,21, lo que indica una relación relativamente débil 
entre estas variables, lo cual explica que el R2 es igual a 4,55% 
correspondiente al modelo ajustado.

De acuerdo a los resultados arrojados, son varios los interrogantes 
a estudiar. Las personas desean formarse, ser profesionales 
calificados que puedan desenvolverse en el ambiente de su 
interés, pero desconocen las regulaciones adoptadas por 
el gobierno colombiano, siendo esto, una gran barrera en la 
ampliación de actividades de las empresas. Por supuesto, son 
muchas las empresas con deseo de incursionar en un mercado, 
pero no cuentan con la información necesaria, dejando las ideas 
y propuestas en papel (caso universitario), ya que no conocen los 
procesos debidamente parametrizados para la puesta en marcha 
de un negocio basado en una idea; eso hace parte de la formación 
de cada persona; pero la escasa participación ciudadana en la 
toma de decisiones nacionales y el déficit de información, ya 
sean acuerdos, impuestos, barreras, reformas, entre otras tienen 
una gran influencia; la situación hace del ciudadano un ignorante 
de las cuestiones legales y regulatorias del país, lo que constituye 
una gran muralla en el largo camino por recorrer, buscando bajar 
ese telón que el gobierno ha querido ponerle a la empresas al 
tomar decisiones sin pensar en el bienestar de la sociedad.
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Tabla 5. Regresión simple – Intereses por información cultural vs. 
Ayudas gubernamentales.

Fuente Suma de 
Cuadrados

Gl Cuadrado 
Medio

Razón-F Valor-P

Modelo 2,276 1 2,276 10,48 0,0016

Residuo 21,284 98 0,217184

Total (Corr.) 23,56 99

Fuente: Elaboración por los autores (2019)

En la Tabla 5 se observa que el valor P es menor que 0,05, por 
consiguiente, existe una relación estadísticamente significativa 
entre las variables, además cuenta con un nivel de confianza del 
95,0%. Por lo anterior, R2 indica un modelo ajustado de 9,66% 
respecto a la variabilidad de estos indicadores, por tanto, el coe-
ficiente de correlación es igual a 0,31, indicando una relación re-
lativamente débil con respecto a las variables medidas, por este 
motivo se tiene que la hipótesis (H1b–) es negativa.

Por ello, la mayoría de los empresarios hoy en día prefieren tener 
una deuda con una entidad financiera, ya que los incentivos que 
el gobierno otorga son casi que imposibles de obtener, debido a 
que deben de realizar actividades que les exigen gran cantidad 
de tiempo, sin que al final se sepa si los proyectos son aptos o 
que simplemente las entidades responden: “no cumple con los 
requisitos”, sin más explicación. Parte de la muestra estudiada 
no conoce las ayudas y tampoco se interesa en buscarlas o pedir 
información; las ayudas de los entes gubernamentales están des-
tinadas a empresas que ya tienen un desarrollo, por esto la corre-
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lación es negativa. En relación con lo anterior, es claro que hay 
una falencia en el sistema formativo de los empresarios; falta de 
incentivar los proyectos y la poca información que otorgan las en-
tidades competentes es insuficiente; las excesivas regulaciones 
para obtener las ayudas desmotivan y retroceden la competencia 
a nivel global, porque estamos en un mundo globalizado que ne-
cesita que los empresarios estén capacitados para realizar los 
intercambios empresariales.

CONCLUSIONES

La principal falencia es el desconocimiento cultural al momen-
to de realizar una negociación, esto se da por el mínimo apo-
yo gubernamental y por el nivel de la educación Colombia, que 
convierte a los futuros profesionales en personal ambiguo e ig-
norante. Además, los entes reguladores de los apoyos para em-
prendimientos, deben tomar la iniciativa y cambiar los procesos 
de selección, haciendo posible la incursión de personas que no 
posean los recursos exigidos, pero que si cuentan con el ideal y 
la motivación para realizarlas.

De acuerdo con la muestra estudiada, se puede analizar el des-
concierto de la población en el proceso de formación educativa, y 
los recursos que entrega esta; es por ello que de los porcentajes 
que se muestran, se pueden deducir las inconformidades y preo-
cupaciones por el desconocimiento de información importante a 
tener en cuenta en el momento de las negociaciones internacio-
nales; es muy claro que el mundo está en un momento de globali-
zación, por ello es necesario que el país se concentre en las fases 
de evolución y visualización de metas y objetivos para impulsar 
al país.
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LA PLANEACIÓN ESTRATÉGICA COMO EJE 
FUNDAMENTAL PARA LA INTERNACIONALIZACIÓN DE 

LAS EMPRESAS

Saúl Rick Fernández Hurtado
Alberth Antonio Vila Pacheco

Juan Camilo Garcés Isaza
Luz Ángela Martínez Martínez
Karen Lizeth Arboleda Riaño

RESUMEN

El siguiente estudio se presenta con el ánimo de brindar una mejor 
perspectiva sobre la implementación de la planeación estratégica 
en las empresas colombianas que tienen o que pretenden tener 
entre sus objetivos, alcanzar mercados internacionales, llevando 
al lector a conocer las dificultades y las ventajas de ejecutar esta 
herramienta fundamental para contribuir al desarrollo y la obten-
ción de las metas corporativas. La orientación utilizada en este 
proyecto fue el enfoque mixto, manejando el planteamiento meto-
dológico cuantitativo y cualitativo. También se utilizó la encuesta, 
como herramienta fundamental para la recolección de informa-
ción, para percibir con mayor claridad la temática asociada a las 
barreras en la ejecución de la planeación estratégica relaciona-
das al mercado, el liderazgo y los colaboradores desde diversas 
perspectivas. Como resultado para este propósito académico, se 
obtuvieron variables que demuestran que los impedimentos em-
presariales en este tema de estudio se encuentran bajo control 
de la misma organización; estos son el liderazgo y lo relacionado 
a los colaboradores. Este estudio logra concluir que las empre-
sas colombianas con aspiraciones de alcance internacional de-
ben enfocar sus esfuerzos en una buena implementación de la 
planeación estratégica, donde se incluya la participación de los 
colaboradores y un líder con estilo dinámico y participativo, con 
los que le permita llegar a un punto de cumplimiento satisfactorio 
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de los objetivos planteados, al igual que realizar estudios de me-
joramiento continuo con énfasis en la gestión del conocimiento 
para prevenir la generación de las barreras, planteadas también 
en el presente proyecto, o quizá otras que en el desarrollo de la 
operación de la organización se puedan presentar.

Palabras claves: planeación estratégica, mercado, liderazgo 
transformacional, colaboradores, organizaciones. 

INTRODUCCIÓN

El presente estudio de investigación está enfocado en el área 
de los negocios internacionales, más específicamente en la pla-
neación estratégica; esto consiste en un proceso que permite el 
cumplimiento de las metas propuestas y planteadas en cualquier 
compañía, con el cual las organizaciones logran eficientemente y a 
cabalidad el desarrollo de sus objetivos. Teniendo esta idea como 
referencia, en la siguiente investigación se realiza el análisis de las 
problemáticas que tienen las empresas ubicadas en el territorio co-
lombiano, que aspiran o ya poseen un alcance en el comercio ex-
terior y cuáles son las alternativas para contrarrestar las barreras.

Al ingresar en el ámbito empresarial, se encuentran diversas cau-
sales que no permiten que se logre un cumplimiento óptimo de 
las estrategias planteadas; la principal característica es la falta 
de conocimiento y la poca práctica de la planificación estratégica 
corporativa; por ello, se han determinado ciertos problemas-raí-
ces, como lo son la ausencia de liderazgo, el poco conocimiento 
del entorno o del mercado y la falta de sinergia entre los colabo-
radores, que son las categorías de análisis para el desarrollo de 
esta investigación.
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En el proceso adelantado en esta investigación se estableció 
como principal interés, identificar el entorno empresarial, cuáles 
son los obstáculos a los que se enfrentan las empresas del sector 
económico con enfoque internacional, y qué es lo que no permite 
que en algunos casos logren un avance significativo en sus obje-
tivos. El desarrollo de este estudio permitirá conocer más a fondo 
las barreras internas que se presentan en la planeación y desa-
rrollo corporativo, así como también el de promover las posibles 
alternativas de solución a las falencias identificadas, contribuyen-
do de esta manera a que se puedan mejorar las ideas y dar un 
mejor desarrollo al sistema.

La metodología de estudio ha sido desarrollada con base en otros 
estudios; además, teniendo en cuenta la información de sectores 
afectados por la problemática, también se realizó la recolección 
de datos por medio de encuestas e indagaciones en artículos pu-
blicados en revistas y en bases de datos confiables, donde se in-
cluye además información y datos de entidades gubernamentales.

En términos generales, el objetivo de este capítulo de investiga-
ción es brindar a los empresarios herramientas que les permitan 
conocer, ampliar, analizar e implementar estrategias empresaria-
les con base en la información recolectada, aspectos que pue-
den ser aplicados en el sector empresarial para lograr un mejor 
desarrollo y avanzar en la competitividad corporativa; además de 
saber cuáles son las causales que provocan la problemática, y 
partir de ellas permitir diseñar estrategias para prevenirlas.

 
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La dinámica del comercio globalizado hace que las compañías se 
interesen por estar a la vanguardia de su mercado, de su entorno, 
del mundo, y en la consecución de nuevos clientes, buscando 
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de ésta manera las herramientas, tanto internas como externas, 
para cumplir con las expectativas que exige la cambiante y diná-
mica economía actual; es por ello que, constantemente, en las 
organizaciones se escucha hablar de planeación estratégica, de 
cambios estructurales, de capacidades de adaptación, sinergia y 
de los desafíos de los líderes o del CEO (Chief Executive Officer).

Por ello las organizaciones buscan que sus empleados sean ca-
pacitados y estén informados del mercado al cual pertenece su 
empresa; de igual manera trabajan en la gestión del conocimien-
to al interior de las mismas ya que este es un elemento vital para 
el sostenimiento y perdurabilidad para permanecer en el merca-
do (González Suárez, Avilés Merens & Morales- Morejón, 2007).

Normalmente se conoce que en las empresas existe una tenden-
cia entre los colaboradores y que viene detallada en su compor-
tamiento; este puede ser clasificado como activo o pasivo, donde 
en el extremo activo, los colaboradores toman la iniciativa y se 
involucran en sus propios entornos, mientras que, en el extremo 
pasivo, los colaboradores esperan a que otros tomen la iniciativa 
y responden a los estímulos que vienen de fuera de ellos; son 
los trabajadores pasivos los que dentro de las organizaciones ha-
cen que no se alcancen los objetivos planteados, inclusive dentro 
de los mismo planes estratégicos debido a que los colaborado-
res no se encuentran alineados con los mimos (Zárate Torres & 
Acosta-Prado, 2015). No obstante, dentro del cumplimiento de 
objetivos y el planteamiento de planes estratégicos de las orga-
nizaciones, están los líderes que juegan un papel importante en 
todo este desarrollo, pues es sobre ellos que recae la gran res-
ponsabilidad de dirigir de la mejor manera el curso de las orga-
nizaciones y lograr que los objetivos planteados sean cumplidos 
o por lo menos mostrar buenos resultados. Los objetivos de las 
empresas se encaminan en el estudio que se realizó del entorno, 
evaluando las fortalezas y debilidades, oportunidades y amena-
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zas, es por eso que el desafío de estos está también en pasar 
de una estructura o liderazgo transaccional o tradicional a uno 
que enfatiza en la labor al liderazgo transformacional que es el 
conjunto de una organización como un todo (Contreras Torres & 
Barbosa Ramírez, 2013).

Estos objetivos se alcanzarán con la retroalimentación que se 
tenga dentro de la organización basándonos en los documentos, 
bases de datos y experiencia que se tenga de las posibles situa-
ciones que se presenten; se debe tener en cuenta que en cada 
desarrollo el personal debe estar informado para que haya un 
mayor apoyo; esto se logra teniendo un líder capaz de resolver y 
coordinar cada uno de los integrantes del equipo compaginándo-
los todos en un trabajo en equipo y estudiando las posibles barre-
ras que pueden surgir para el desarrollo de las estrategias que se 
implementarán en el mercado; el líder debe conocer muy bien la 
organización, comprender todas sus variables, como su cultura, 
las creencias, los valores, la identidad organizacional, el clima, 
entre otros, para poder construir vínculos entre los diferentes ni-
veles que fortalezcan las conexiones para afrontar los cambios; 
es de vital importancia el estilo del liderazgo y el clima laboral 
(Contreras Torres & Barbosa Ramírez, 2013).

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente se pretende am-
pliar la información asociada a las dificultades que presentan las 
empresas colombianas en el desarrollo de alcanzar sus objeti-
vos, para lo cual trataremos de buscar respuesta a la siguiente 
pregunta: ¿Cuáles son las barreras de la planeación estratégica 
en las empresas colombianas con alcance internacional?
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JUSTIFICACIÓN

En la actualidad las compañías u organizaciones se encaminan 
cada vez más a la elaboración y diseño de planes estratégicos 
más ajustados a su realidad, al sector económico donde se des-
envuelven, y a la cambiante economía; muchos pueden ser los 
esfuerzos que realizan dichas compañías, sin embargo, éstos no 
son siempre favorables en cuanto al alcance de objetivos plantea-
dos, por lo que resulta de especial interés conocer cuáles son las 
variables asociadas al liderazgo, el mercado y los colaboradores 
que impiden, a pesar de la existencia de planes estratégicos en 
las organizaciones, que los resultados sean favorables, y a partir 
de ahí, adoptar las medidas que permitan prevenir las situaciones 
que impiden el cumplimiento de objetivos y metas.

El presente estudio es conveniente para afianzar un mayor cono-
cimiento sobre la ocurrencia de cada tipo de caso al interior de 
las organizaciones, sus características y las necesidades de in-
tervención o prevención; por lo que también se pretende que la in-
vestigación contribuya a ampliar la información sobre estos casos, 
así como también a contrarrestarlos, o complementarlos con otros 
estudios similares. El estudio también tiene una utilidad práctica 
ya que podrían realizarse futuras investigaciones donde se utilicen 
metodologías similares y se posibiliten análisis conjuntos.

MARCO TEÓRICO

Desconocimiento del Mercado

Blanco (2011) indica que en la implementación de estrategias 
en el entorno empresarial en los años 60 la administración estu-
vo dominada por el enfoque táctico y funcional, donde concen-
traba la atención en las tareas operativas, según el marco de las 
áreas empresariales.
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La globalización ha ocasionado, para bien de las empresas, que 
sus empleados conozcan qué servicio se está prestando y a dón-
de se quiere llegar; Mendoza & Kuhnekath (2004) decían que con 
la planeación estratégica se inicia la tarea de que la gerencia en-
tregue respuesta de las condiciones contextuales en las cuales 
se mueve la compañía, y así, a partir de una evaluación del en-
torno se detectan las amenazas y oportunidades lo que brinda, 
igual que el estudio de las fortalezas y debilidades internas, el 
diagnóstico con el que luego se define el rumbo de la empresa 
(González Suárez et al., 2007). En el contexto empresarial la fle-
xibilidad y la innovación son cualidades necesarias para sobrevi-
vir en un mercado competitivo el cual exige planes estructurados 
y el desarrollo de estrategias, canalizando mejores prácticas de 
información y capacitación para tener el factor diferenciador que 
le otorgue a la organización ventaja competitiva sobre los demás 
(Fernández Hurtado, Martínez Martínez, et al., 2018). Por eso la 
empresa debe, detalladamente, implementar acciones y tácticas 
que permitan un análisis de los posibles factores futuros como 
escenarios inciertos, los cuales nunca se pensó que podrían su-
ceder. El desarrollo o solución de estos factores se afronta con 
la capacitación de las áreas de la compañía en donde sus em-
pleados sean el principal pilar para una estructura sólida, pues 
el desconocimiento o conocimiento de los recursos técnicos, hu-
manos y financieros a futuro puede lograr el éxito en cada uno 
de los escenarios o catastrófico en pérdidas. Con la planeación 
estratégica (Ver Figura 10) los resultados permitirán identificar las 
brechas o áreas de oportunidad que pueden ser aprovechadas 
por la compañía para generar mayor valor a sus clientes, “la pla-
neación estratégica es una herramienta necesaria para la gestión 
empresarial pues de esta depende el desempeño de la compa-
ñía” (Mejía Argueta, Agudelo & Soto Cardona, 2016, p. 98).
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Figura 10. Estrategia corporativa

Fuente: Mejía Argueta et al. (2016, p. 98).

La planeación estratégica, para algunos tratadistas, es conside-
rada como la consideración de elementos muy importantes que 
reúnen los recursos, el comportamiento y la finalidad que preten-
de tener la organización (Fernández Hurtado, Castillo Triana, et 
al., 2018); para llegar a estos elementos se necesita que todas 
las áreas de la organización estén en pleno conocimiento de cuál 
es la meta a que se quiere llegar; por eso, un método importante 
para logar esto es un plan para gestionar el conocimiento en una 
empresa, en él se busca, a partir del conocimiento, que las empre-
sas que entregan productos y servicios innovadores a sus clien-
tes puedan mantener el liderazgo en el mercado; cabe mencionar 
que esta herramienta permite a las organizaciones transferir la 
información apropiada y la experiencia necesaria para la resolu-
ción de problemas, estrategias y toma de decisiones (González 
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Suárez et al., 2007). Las empresas tienen la exigencia de generar 
y fortalecer las ventajas competitivas, sostenibles y sustentables 
para responder y adaptarse; y lo han hecho basadas en diversos 
enfoques que van desde la gestión del conocimiento (Morales 
Rubiano et al., 2010), hasta, a largo plazo, el conocimiento, que 
se puede tomar como una ventaja competitiva sostenible, pues 
este conocimiento se transformó a partir de la planeación y el de-
sarrollo que ha tenido la empresa (Eduardo Marulanda Echeverry 
& López Trujillo, 2013).

La velocidad de los cambios y las presiones de la actual econo-
mía globalizada, obligan a las organizaciones a desarrollar inicia-
tivas que les permitan mejorar la respuesta a los procesos, cada 
vez más dinámicos, y brindar soluciones creativas a los proble-
mas del entorno. En este contexto, se considera al conocimiento 
como un recurso fundamental, que debe ser evaluado y controla-
do para maximizar su productividad (Alavi & Leidner, 2001).

Desde este punto de vista, el éxito de la gestión del conocimiento 
(GC) está asociado con que los nuevos conocimientos mejoren 
las acciones organizativas o creen la base para una nueva ac-
ción, de manera que faciliten el rendimiento creativo y dirijan el 
conjunto de conocimientos de la empresa hacia la generación de 
ideas nuevas y útiles.

La planeación estratégica y la gestión de conocimientos lleva a 
que la empresa potencialice la gestión en los procesos llevando a 
la maximización productiva y logrando la minimización de errores 
involuntarios, a menudo se puede tomar esta relación como una 
innovación para generar ideas nuevas y originales basadas en el 
trabajo en equipo de una organización que planteó sus objetivos 
y metas y logró la retroalimentación y el sentido de pertenencia de 
sus colaboradores llegando al éxito y posicionamiento elementos 
que toda organización espera tener (Echeverri et al., 2018).
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Captación de estrategias: ¿Cómo lo pueden destacar los 
colaboradores?

En el ámbito empresarial nos encontramos con diversos obs-
táculos para el desarrollo de las actividades de las compañías, 
como son los factores externos e internos; pero lo más preocu-
pante es que sean, en ocasiones, los factores internos los que 
no permitan el logro de los objetivos corporativos. Algo que se 
presenta constantemente en las empresas es que dichos obje-
tivos no se cumplen por diversos factores, puede ser por falta 
de tiempo (Fernández Hurtado et al., 2018), poca dedicación o 
más aun o porque los colaboradores de la compañía no captan 
la importancia de seguir las estrategias planteadas por sus líde-
res. Infortunadamente, son pocas las teorías existentes acerca 
de los colaboradores que determinan la clasificación de estos 
y sus comportamientos (Zárate Torres & Acosta-Prado, 2015), 
pero llegado el caso en que en una organización se evidencien 
estas problemáticas, se debe recurrir a controlar esta situación 
y buscar inmediatamente la forma de solucionarlo.

Normalmente en las empresas existe una tendencia entre los co-
laboradores, y se ve en su comportamiento, algunos colaborado-
res toman la iniciativa y se involucran en sus propios entornos, 
mientras que, en el extremo pasivo, los colaboradores esperan 
a que otros tomen la iniciativa y responden a los estímulos que 
vienen de fuera de ellos. En el caso de los colaboradores de com-
portamiento pasivo, ellos no responden de manera inmediata, se 
debe estar pendiente de sus labores y llevar un continuo segui-
miento a sus funciones lo que deriva en la no captación de las 
ideas y de las estrategias que se quieren lograr, impidiendo que 
se cumplan en el tiempo establecido las metas propuestas.

En el desarrollo de las actividades empresariales, siempre se está 
a la expectativa de que todo lo planteado se logre en el menor 
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tiempo posible o que se cumpla en el rango establecido de en-
trega o cumplimiento, aunque en ocasiones esté el riesgo de que 
por la actitud o por el mismo comportamiento pasivo de algunos 
colaboradores no se logre llegar donde se quiere y se presenta 
un punto de tensión, ya que por la falta de compromiso o entrega 
de estas personas no se logra alcanzar las metas trazadas en las 
estrategias empresariales (Zárate Torres & Acosta-Prado, 2015).

En casi todas las empresas se encuentra el comportamiento 
pasivo de los trabajadores, este estilo de comportamiento es 
también llamado el síndrome de la oveja, esta comparación se da 
porque las ovejas son pasivas y buscan al líder para que piense 
por ellas y las motive; como un ejemplo se menciona que si usted 
va en su auto y piensa qué va a poner a hacer a sus empleados y 
cómo va a lograr que ellos lo hagan, entonces usted tiene ovejas 
a su cargo. En estos casos, los colaboradores de la empresa no 
tienen voluntad de participación, no muestran el debido interés 
por realizar alguna idea propuesta, y ahí radica su falta de 
compromiso y el desinterés en cumplir con las estrategias en un 
100%, por tanto, se concluye que las estrategias no son captadas 
por los trabajadores. Ocasionalmente los colaboradores que no 
tienen una iniciativa propia o un buen nivel de responsabilidad 
con la empresa, se dejan llevar por su líder (Zárate Torres & 
Acosta-Prado, 2015).

Muchas veces para que se logren captar las ideas y los plantea-
mientos de la empresa, se debe dar un apoyo de parte de los líde-
res, fomentando el trabajo en equipo y no permitiendo que todo 
el trabajo se realice de manera individual, ya que esto fomenta el 
trabajo por islas y cada uno se concentrará en realizar su trabajo 
sin implementar una sinergia con el resto de colaboradores, ya 
que cada uno interpretará a su manera las cosas y puede que 
no haya logrado captar de manera correcta las estrategias que 
se van a implementar o que se quieren lograr. Por su parte los 
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individualistas no son colaboradores fáciles de llevar, puesto que 
les gusta hacer las cosas a su manera, desafiando al líder sin 
brindarle apoyo (Zárate Torres & Acosta-Prado, 2015).

Se ha logrado evidenciar que en muchas empresas existen co-
laboradores aislados que permanecen la mayor para del tiempo 
completamente desinformados de lo que sucede alrededor de 
ellos, no les importa lo que está sucediendo (Sendjaya, 2015). 
También se puede encontrar otro tipo de colaborador, el que no 
participa en forma activa y es desentendido, que no participa de 
la manera esperada y no contribuye en el desarrollo de las estra-
tegias corporativas, no está internamente motivado a desarrollar 
actividades en pro de la captación de estrategias empresariales 
(Zárate Torres & Acosta-Prado, 2015).

Tanto los líderes como los colaboradores tienen una 
responsabilidad y se puede pensar en que está en la obligación 
de implementar, en su empresa, las estrategias mínimas 
para crear un espacio laboral donde se logre el desarrollo, 
la creatividad, entrega, dedicación e interés por entender y 
desarrollar las metas propuestas (Fernández Hurtado et al., 
2019); además que se apoye el deseo de contribuir con el grupo 
de trabajo, contribuir y hacer que el colaborador ayude a formar 
esa cultura donde todos los colaboradores deseen contribuir 
para así llegar a donde se quiere (Yun et al., 2006).

El liderazgo es algo que influye mucho a la hora en que los 
colaboradores deben desarrollar sus operaciones y que estos a 
su vez capten las ideas que se quieren implementar; se presentan 
situaciones donde algunas personas son más fáciles de liderar 
que otras (Collins & Muchinsky, 1993). Este es un camino en 
el cual se puede estudiar a los seguidores de un líder a través 
de su motivación, relación interpersonal e historia privada; y 
desde allí entender como estos factores afectan al líder y a la 
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organización (Gómez, 2008). La colaboración es un tema que 
está intrínsecamente relacionado con el liderazgo, según sea 
la manera en que los jefes o los líderes se presenten ante sus 
colaboradores y les hagan el requerimiento de las funciones 
asignadas; estos desarrollarán sus tareas y deberes y así mismo 
se logrará una captación adecuada de lo que se requiere y de 
esta manera se logrará que las estrategias se implementen y se 
cumplan, ya que promoverá los resultados en uno u otro sentido. 
Se observa en los estudios que, aunque hay diferencias en los 
enfoques sobre la colaboración, también hay coincidencias en 
cuanto a mantener relaciones efectivas e influenciar y motivar a 
los equipos de trabajo (Arias Padilla & Quintana Lozada, 2012).

Ausencia de liderazgo y gobernabilidad

El liderazgo ha estado en la humanidad desde tiempos remotos 
y hace parte fundamental de nuestra existencia, es por eso que 
durante diferentes etapas de la historia han existido líderes que 
han contribuido a la transformación de la humanidad, tanto para 
bien como para mal; esto debido a que existieron y aún existen 
líderes que tienen la capacidad de influir en sus seguidores 
para que contribuyan a alcanzar sus propios objetivos, es decir 
los objetivos del líder y de otros líderes que los influencian con 
otro enfoque, de manera que el o los objetivos a alcanzar sean 
para bien común. Esto está asociado a las características, 
rasgos, comportamientos y entorno que identifican y en donde 
se desenvuelven los diferentes líderes (Serrano Orellana & 
Alexandra Portalanza, 2014).

Durante varios años se han establecido diferentes teorías acerca 
del liderazgo, de si es una característica innata del ser humano, si 
es hereditario o si por el contrario se aprende y desarrolla con el 
tiempo y la experiencia, teorías asociadas a los rasgos (Sánchez 
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Manchola, 2008), como la teoría de comportamiento de los líde-
res: autoritario – explotador, autoritario – benévolo, participativo y 
consultivo características que podrían proporcionar el éxito en su 
relación con los subordinados. Pero lo más interesante de dicha 
teoría es que se pudo determinar que el estilo de comportamien-
to de los líderes no sólo tiene influencia sobre el desempeño de 
los subordinados sino también sobre sus comportamientos, dan-
do lugar a que se puedan establecer, identificar o contextualizar 
ciertos estilos de liderazgo como son: el liderazgo democrático, 
el autocrático y el laissez-faire, donde el primero favorece com-
portamientos hostiles y agresivos, el segundo por el contrario 
propicia un mejor comportamiento grupal y el tercero muestra los 
esfuerzos descentralizados; otra teoría es la de la contingencia 
o situacional que hace referencia a que no hay un estilo único 
de liderazgo, sino que este se determina por el contexto donde 
el líder se desenvuelve; teorías que dieron lugar a determinar la 
influencia que ejerce el líder dentro de los seguidores y viceversa 
(Serrano Orellana & Alexandra Portalanza, 2014).

Ahora bien, desde la perspectiva teórica se establece que las 
organizaciones constituyen un sistema complejo, donde el 
cambio es el resultado de la interacción de todos los agentes 
que conforman el sistema promovido por un líder, capaz de 
generar dichos cambios de una manera en que todas las 
partes se sientan satisfechas; desde esta perspectiva se 
prioriza en el proceso de liderazgo el que moviliza un sistema, 
más que el concepto de su rol de líder como se ha planteado 
tradicionalmente; así, entender el cambio organizacional en la 
actualidad, radica en entender las características que le son 
propias a cada organización y a la evolución de los diferentes 
modelos que han sido estructurados, así como también a los 
avances teóricos de los sistemas. Basado en esto se puede 
plantear la existencia de liderazgo transaccional y el liderazgo 
transformacional, donde el primero está más enfocado a la 
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tarea, pero puede resultar insuficiente al momento de facilitar el 
cambio organizacional; mientras que el transformacional puede 
favorecer la adaptación de la organización como sistema a las 
actuales condiciones del entorno ya que ésta trabaja no en forma 
lineal, sino en todos los sentidos, buscando la adaptabilidad y 
el bienestar de todo el sistema en su conjunto, situación que se 
desenvuelve de acuerdo a la manera como las organizaciones 
son lideradas (Contreras Torres & Barbosa Ramírez, 2013).

Lo anterior precisa que el líder debe conocer muy bien la orga-
nización, debe comprender todas las variables como su cultura, 
las creencias, los valores, la identidad organizacional, el clima, 
entre otros, para poder construir vínculos entre los diferentes ni-
veles que fortalezcan las conexiones para afrontar los cambios. 
Es de vital importancia el estilo del liderazgo y el clima laboral 
ya que éstos pueden afectar la implementación del cambio y la 
forma como los miembros de la organización reaccionan ante los 
cambios organizacionales (Ver Tabla 6); es así como también la 
integridad del líder y la confianza que éste genere se convierten 
en factores determinantes en su proceso de liderazgo (Contreras 
Torres & Barbosa Ramírez, 2013).

A continuación, se muestran algunas variables del cambio orga-
nizacional desde el punto de vista del líder transaccional y del 
líder transformacional (Tabla 6).

Tabla 6. Cambio organizacional.

Cambio Organizacional
Transaccional Transformacional

Énfasis en el líder (sujeto) Énfasis en el liderazgo (proceso)
Proceso planificado e intencional Considera procesos espontáneos y 

dirigidos
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Organización deliberada para el 
logro de objetivos

Auto–organización para la 
adaptación

Evitar la incertidumbre Aceptar la incertidumbre
Micro–nivel Micro–nivel
Estructura rígida y estable Sistema flexible y cambiante
Poder centralizado Poder distribuido
Influencia lineal vertical Influencia difusa y en múltiples 

sentidos
Gestiona la diversidad Potencia la diversidad
Negocia la generación de 
innovación

Favorece ambientes propicios para 
la innovación

Fuente: Contreras Torres & Barbosa Ramírez (2013, p. 160)

Otra de las variables que también determinan la efectividad de un 
adecuado liderazgo es la comunicación que exista entre el líder 
y sus seguidores o equipo, ya que la labor del liderazgo es un 
proceso social que implica una relación o interacción con otros; 
una interacción entre las partes es definitivamente una comunica-
ción bilateral, ya que a través de éste proceso el líder busca afec-
tar, modificar o influir de manera intencional los pensamientos y 
conductas de sus colaboradores a través de la persuasión; esto 
implica no sólo saber manejar sus propias emociones, también 
las de sus colaboradores porque comprenden que su eficacia no 
sólo depende de lo que dicen y hacen, sino también del cómo 
lo hacen; desde esta perspectiva la tarea del líder es emocional, 
busca disipar la bruma en los mensajes canalizando las emocio-
nes del equipo en una dirección positiva.

Por otra parte, expertos en liderazgo como Kouzes & Posner 
(2007).en un estudio realizado en la década de los 80, ponen de 
manifiesto la valoración de los colaboradores en la credibilidad 
del líder, observando uniformidad en que los colaboradores ad-
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miraban más a los líderes que cumplen con los siguientes valo-
res: honestidad, progresista, ser inspirador y competente.

METODOLOGÍA DE ESTUDIO

Dado que se busca identificar las categorías o razones que se 
presentan en las organizaciones que impiden el cumplimiento de 
metas y los objetivos trazados, el presente capítulo de investiga-
ción se elaboró bajo el planteamiento metodológico del enfoque 
mixto; sin embargo, el enfoque mixto es la relación de los anterio-
res enfoques ya que en el presente capítulo de investigación se 
tendrán en cuenta aspectos como las variables utilizadas en el 
enfoque cuantitativo y cuantitativo.

Por consiguiente y continuando con la línea de la metodología y el 
diseño en el desarrollo del presente proyecto se tendrán en cuen-
ta variables aplicadas en un contexto no experimental, lo cual in-
dica que las variables observadas no serán modificadas; de igual 
manera se realizarán actividades con relación a las cualidades 
de análisis aplicadas a una investigación de acción, se busca así 
generar posibilidades de acción en el campo de investigación, 
pero únicamente como observadores.

Son sin duda los tropiezos o dificultades que presentan las or-
ganizaciones en el cumplimiento de sus objetivos, tanto a nivel 
nacional como mundial, que se constituyen en una buena fuente 
de investigación y de aporte al conocimiento; o viéndolo desde el 
punto de vista preventivo, éstas intervenciones son de alto valor 
en cuanto al estado del arte se refiere; claro está que éstos apor-
tes presentan diferentes enfoques y metodologías, lo que permite 
un campo mayor de estudio; por lo anterior y buscando una opor-
tunidad de contribuir a dicha información, en el presente proyecto 
se pretenderá una investigación con características descriptivas, 
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buscando así un aporte de nuestra parte en la viabilidad de en-
contrar soluciones al tema de investigación. 

Cabe destacar que los más interesados a que este tipo de si-
tuaciones o problemáticas sean estudiadas y analizadas son los 
directamente afectados, como lo son las organizaciones, en ca-
beza de sus directivos, quienes, a pesar de sus esfuerzos no con-
siguen los objetivos trazados; por ello nuestra propuesta es traba-
jar con las compañías que cuenten con alcance internacional. Se 
trabajó con una muestra de 151 empresas, también se hicieron 
entrevistas a personas especializadas y no especializadas dentro 
de la población predeterminada.

Ya para culminar esta parte, es importante resaltar que se desa-
rrollarán varias fases o procesos de forma gradual y organizada, 
que nos permitan desarrollar de manera efectiva los objetivos 
planteados, de los cuales podríamos mencionar los siguientes: 
fase de identificación de situación o problemática, fase de revi-
sión de la información e instrumentos que la soportan, fase de 
aplicación de métodos o instrumentos, fase de asesorías y re-
comendaciones, fase de consenso o deliberaciones y la fase de 
conclusiones.

ANÁLISIS Y RESULTADOS

Teniendo en cuenta el resultado de las 151 muestras aplicadas, 
las cuales iban dirigidas a personas con nivel académico univer-
sitario, docentes y personas con cargos directivos en organiza-
ciones del sector productivo, se puede observar que los resulta-
dos indican, con un 72,8%, que para alcanzar los objetivos en las 
organizaciones se requiere la implementación de una planeación 
estratégica; mientras que un 20,5% de los encuestados cree que 
la planeación estratégica sólo contribuye algunas veces a alcan-
zar los objetivos; por eso a continuación detallaremos cuáles son 
las razones que apalancan dicho resultado.
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Figura 11. Planeación estratégica en las organizaciones

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Las encuestas permiten medir y conocer algunas variables de 
interés en el sector de estudio (Ver Figura 11); es por ello que a 
través de éstas se trata de identificar la percepción de los involu-
crados e interesados, que para el caso corresponde a las barre-
ras que presentan las organizaciones en la implementación de 
la planeación estratégica en pro de alcanzar metas y objetivos 
(Fernández Hurtado et al., 2019), asociadas principalmente al li-
derazgo, a colaboradores y al mercado o entorno. Precisamente 
con estas tres variables se presentan los siguientes resultados: 
el 42% de los encuestados considera que la mezcla de las tres 
representan la principal barrera en el logro de objetivos y sí las 
miráramos de manera individual el liderazgo representaría un 
28,5% constituyendo el principal obstáculo en ésta carrera de las 
organizaciones; pero las encuestas no sólo muestran al liderazgo 
o el estilo del liderazgo como la principal barrera, sino que tam-
bién señalan alternativas de liderazgo para evitar que sea ésta 
una de las razones que cause el incumplimiento de planes estra-
tégicos; estas alternativas son: un liderazgo democrático, es decir 
participativo, con un 60,9% de aceptación y un liderazgo transfor-
macional tan sólo con un 16,6% de aceptación; esto, teniendo en 
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cuenta que en manos de un buen líder (Ver Figura 12 y 13), los 
objetivos se desarrollan, se ejecutan y se logran. Pues bien, así 
como se logra alcanzar los objetivos bajo el direccionamiento de 
un buen líder, sí éstos no se cumplen o no se están cumpliendo, el 
59,6% de los encuestados considera que se debería empezarse 
a mirar y/o a trabajar precisamente en el líder, seguido con un 
26,5% que piensa en los colaboradores.

Figura 12. Principal barrera ante las metas organizacionales

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)
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Figura 13. Líderes en las organizaciones

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Curiosamente, al referirnos al liderazgo democrático o partici-
pativo, el 91,3% de los encuestados considera que es importan-
te tener en cuenta la opinión de los colaboradores al momento 
de estructurar la planeación estratégica. Para seguir hablando 
de los colaboradores, eso sí, pues también consideran con un 
65,6% que para que no se conviertan en amenaza deben existir 
incentivos tanto económicos como emocionales (Ver Figura 14 
y Figura 15).
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Figura 14. Estructura de plan estratégico

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Figura 15. Colaboradores en una organización

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)
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Ahora bien, con relación al mercado y al entorno, las encuestan 
muestran con un 15,9%, que ésta sería la segunda variable que 
impide el cumplimiento de los objetivos en las empresas; también 
un 94,5% considera, que para alcanzar los objetivos es indispen-
sable conocer el mercado (Ver Figura 16), al igual que piensan 
que es extremadamente importante cumplir con las exigencias o 
cambios del mismo.

Figura 16. Organización y metas del mercado

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Con el desarrollo de la encuesta se puede evidenciar que hay 
percepciones muy marcadas por parte de los encuestados con 
relación a la viabilidad de cumplimiento de metas a través de la 
implementación de planes estratégicos en las organizaciones, 
también sobre la importancia y participación de los colaborado-
res en la estructuración de la misma y la motivación de estos a tra-
vés de incentivos tanto económicos como emocionales. Por otra 
parte consideran que aunque la interrelación de las tres variables 
de estudio constituyen la principal barrera en el cumplimiento de 
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objetivos (Fernández Hurtado et al., 2019)debido a esto son mu-
chas las organizaciones que cesan sus actividades y terminan 
yéndose a la quiebra perjudicando la economía y frenando el de-
sarrollo nacional en el escenario actual (Siglo XXI, el liderazgo 
sigue siendo el primer objetivo a trabajar en caso de que no se 
estén alcanzando las metas planteadas; con relación al mercado 
parece ser que, como es la variable que no está bajo control de 
las organizaciones, es recomendable acceder a las pretensiones 
de éste y conocerlo sí se quieren alcanzar objetivos.

CONCLUSIONES

Según lo anterior podemos concluir que las opiniones y percep-
ciones de los encuestados se constituyen en datos de interés y 
de análisis, tanto para el entorno empresarial como para el aca-
démico pues a partir de éstos y con conocimiento del sector u 
organización se pueden lograr cambios importantes con miras al 
mejoramiento continuo por medio de la implementación de estra-
tegias que permitan el logro de objetivos y metas propuestos para 
llevar con éxito la razón de ser y la permanecía de las empresas 
en el mercado. 

Se considera la planeación estratégica como una herramienta 
fundamental en el logro de los objetivos. El liderazgo en una orga-
nización es fundamental para el cumplimiento de objetivos, pero 
este debe ser dinámico y participativo. Los colaboradores hacen 
parte fundamental de las organizaciones por lo que es de vital im-
portancia conocer sus opiniones a la hora de diseñar estrategias, 
pero también deben ser motivados constantemente. Se hace ne-
cesario el conocimiento del mercado y acceder a sus cambios 
para permanecer en él y lograr metas.
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GESTIÓN DE RIESGOS CON FOCO DE CONTROL SOCIAL Y 
EMPRESARIAL
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Ingrid Johanna Hernández Vásquez

Yamila Arango Hadatty

RESUMEN

El objetivo central de este capítulo de investigación es analizar 
la relación de la innovación con la competitividad, aspecto que 
previene el fracaso empresarial. Se recurre a un estudio descrip-
tivo, usando la investigación documental para la fundamentación 
teórica, y la encuesta para consultar una muestra de 144 obser-
vaciones (empresas) diversas que se encuentran laborando en 
diferentes áreas empresariales; con ello se busca validar los be-
neficios de innovar y cómo las empresas perciben el ambiente 
empresarial para fomentar la innovación. Se encontró que el 54% 
de las observaciones considera que la innovación diferencia la 
empresa de la competencia, el 22% considera que aumenta la 
eficiencia y la efectividad, un 22% manifestó que mejora las es-
trategias de ventas y solo el 3% considera que reduce los costos; 
estos indicadores han demostrado ser un motivo de crecimiento 
a la hora de innovar. Sin embargo, al considerar ésta como una 
práctica empresarial se encontró un resultando poco favorable, el 
52% de los encuestados considera que existe un ambiente propi-
cio para la investigación y desarrollo dentro de las empresas don-
de laboran, el 53% considera que no existe un ambiente propicio 
para fomentar la innovación en el país; así mismo, se encontró 
que el 40% considera que el espacio más indicado para fomentar 
la innovación son los centros de investigación, 31% en universi-
dades y solo 29% en empresas. Los resultados, al explorar las 
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oportunidades, ponen en evidencia que en el contexto empresa-
rial aún no se desarrolla una cultura de innovación a pesar de que 
se reconoce el potencial que esta ofrece.

Palabras claves: fracaso empresarial, innovación, competitivi-
dad, gestión del conocimiento, estrategias empresariales.

INTRODUCCIÓN

A lo largo de la presente investigación se analiza la innovación 
como fuente de competitividad, es decir que se puede usar como 
estrategia para prevenir el fracaso. Se explora el tema bajo la vi-
sión teórica mostrando cómo la innovación ha ganado terreno en 
el ámbito empresarial y cómo, a través de modelos como la ges-
tión del conocimiento, se busca desarrollar un ambiente y una 
cultura innovadora dentro de la organización.

El estudio se divide en dos grandes partes. Por un lado, se hace 
una fundamentación teórica analizando conceptos como innova-
ción, competitividad y gestión del conocimiento, este último como 
un articulador de los dos anteriores. Posteriormente se procede 
a contrastar lo teórico frente a la opinión de una muestra de144 
empresas diversas que se encuentran laborando en diferentes 
áreas, de esta manera se tuvo una aproximación más cercana al 
contexto empresarial local y su relación con la innovación.

La innovación es un concepto complejo, se cita en diferentes ám-
bitos, académicos, políticos y empresariales, esto se explica por-
que la innovación ha estado asociada a la competitividad de los 
sectores industriales y en sí, la de las mismas empresas, razón 
por la cual desde el Estado colombiano se han emprendido po-
líticas para promover la innovación y con ello mejorar el desem-
peño económico. Le Blanc et al. (2019) confirman la innovación 
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“como la capacidad de una empresa para cambiarse a sí misma 
repetida y rápidamente con el fin de seguir generando valor”. No 
sólo se trata de tener nuevas ideas, sino también de contar con 
una innovación generalizada y la habilidad de la organización, a 
todos los niveles, para evolucionar y situarse un paso por delante 
de la competencia.

Considerando lo anterior, la innovación conduce a la generación 
de valor económico, ya sea por el aumento en los ingresos de la 
empresa o por la reducción de los costos. En este sentido para 
Vega (2012), según la orientación contenida en el manual de 
OSLO, la innovación puede darse en diferentes escenarios: en la 
introducción de un nuevo o mejorado producto (bien o servicio), y 
así mismo puede ser aplicada en los procesos que proyectan un 
desarrollo en los diversos métodos organizacionales, en las prác-
ticas internas de la empresa, la organización del lugar de trabajo 
o las relaciones exteriores.

En la vida empresarial, y sobre todo en el actuar competitivo de 
las empresas, la innovación se ha enfocado en el desarrollo de 
productos, servicios o procesos, comprendiendo que de esta ma-
nera contribuye a la competitividad. Respecto a lo puntualizado 
por Rincón Castillo (2004), la innovación se entiende como un 
recurso para mantenerse en el mercado y evitar que la empresa 
pueda fracasar. Así mismo, para un país como Colombia, la inno-
vación significa que el país puede ser más competitivo, por lo que 
también se deben estimular políticas para fomentar la innovación.

Según Arias & Alarcón (2019), Colombia y en general todos los 
países de América Latina llegaron tarde al proceso de industria-
lización y de revolución industrial y como consecuencia de ello, 
se han pagado altísimos costos políticos, sociales y económicos. 
Por lo tanto, de deben mejorar los procesos de innovación y mo-
dernización o de lo contrario podría enfrentarse un panorama de 
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fracaso y atraso económico. Estos mismos autores indican que 
Colombia ha avanzado en la creación de programas de investiga-
ción a través de convocatorias abiertas para ciencia y tecnología, 
y en la destinación de recursos parafiscales para dicho fin.

La innovación es uno de los principales motores de desarrollo de 
las economías modernas. Es, además, la principal característica 
diferenciadora de los países emergentes que superan las deno-
minadas trampas de pobreza y pasan el umbral hacia el progreso 
(Arias & Alarcón, 2019).

A través de la innovación, las empresas mejoran su productivi-
dad, lo cual se traduce en mayor crecimiento, y más recursos pú-
blicos y privados para la ciencia, la tecnología y la innovación. 
Crespi et al. (2016) y Gallego et al. (2015) en sus estudios sobre 
innovación en Colombia, llegan a conclusiones que apuntan en 
esta dirección. Según los resultados de los estudios, la adapta-
ción tecnológica y la innovación en las empresas generan un au-
mento en las ventas por trabajador y jalonan el crecimiento de la 
productividad total de los factores. En el estudio, se encuentra 
que los instrumentos de política pública son promotores efectivos 
de las innovaciones productivas. Se enfatiza, además, la impor-
tancia del capital humano para la innovación, y se evidencia una 
fuerte relación de las alianzas externas entre empresas y univer-
sidades, consultores o sistemas de información, con la adapta-
ción exitosa de las tecnologías (Santiago, 2008).

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Como pregunta problema formulamos, ¿por qué algunas empre-
sas fracasan por falta de estrategias innovadoras en sus modelos 
gerenciales?
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La globalización y el entorno en el que nos movemos es cada vez 
más competitivo y hace necesario que las empresas tengan que 
diseñar modelos gerenciales capaces de marcar la diferencia y 
de poner en práctica estrategias que le garanticen la superviven-
cia en un mercado tanto nacional como mundial.

En su estudio, Cardona-Acevedo & Duque-Oliva (2014) dan un 
breve concepto de la gerencia, “Es la que encamina la estrate-
gia estableciendo procesos al interior de una organización, que 
establece actividades que respondan a las demandas y necesi-
dades de los clientes” (p.1). Sin embargo, no son suficientes los 
procesos al interior de una empresa, sino también las estrategias 
que incluyan una perspectiva internacional, ya que los mercados 
locales se saturan con sus excedentes, buscando mercados en 
el exterior para crear nuevas inversiones.

Esta afirmación deja ver qué invertir en los procesos internos den-
tro de una compañía o de una empresa es muy importante; proce-
sos como el rendimiento, la relación con los clientes o el costo de 
las actividades, son los primeros pilares que se deben adelantar 
para cumplir con las expectativas que se tienen de acuerdo con el 
producto o servicio. Tener una estructura interna sólida finalmente 
será la inversión más relevante a largo plazo, ya que en la actua-
lidad cualquier empresa puede hacer una excelente publicidad, 
pero si no hay una balanza entre lo que es y lo que se ofrece no 
hay negocio exitoso.

Inicialmente la estrategia se basó en las debilidades y fortalezas 
de la empresa, pero luego el paradigma pasó a centrarse en su 
entorno, al cual la organización deberá adaptarse. La teoría de 
recursos y capacidades señala la importancia de equilibrar los 
aspectos externos con los internos de la compañía (Valencia Bo-
nilla et al., 2016).
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Al plantear lo citado vemos cómo, en las empresas no solo debe 
haber un equilibrio entre lo que produce la empresa, que vendría 
siendo un aspecto externo, sino también hay que tener muy en 
cuenta los aspectos internos de la compañía, el incentivo por la 
implementación de nuevas estrategias y de nuevas competen-
cias qué integrantes de esta puedan entregar, así como darle un 
valor significativo a la empresa desde adentro.

En cuanto a estrategias innovadoras en los modelos de negocios 
internacionales las competencias ambientales son muy impor-
tantes, las cuales se orientan a promover en las organizaciones 
una producción más limpia y menos contaminante, lo que en la 
actualidad da un plus a una empresa, ya que estamos en una era 
en la que cuidamos lo ambiental y es muy importante la respon-
sabilidad social.

Castañeda (2014) realiza una mirada a los enfoques que han ve-
nido desarrollándose en el estudio de las actitudes y los hábitos 
de consumo de la población que busca proteger el medio am-
biente y el uso de bienes y servicios que reduzcan condiciones 
negativas para la vida, adoptando prácticas y consumos que se 
pueden llamar amigables con el planeta, los cuales inciden en los 
comportamientos llamados proambientales o ecológicos.

A esto nos referimos, al plus que hoy le da a una empresa preocu-
parse y comprometerse al cuidado del medio ambiente; la pobla-
ción desvía la mirada de una empresa que se preocupe solo por 
generar dinero y más contaminación.

Un objetivo central en el que podemos ubicar el marketing y las 
estrategias, es que ambas consisten en investigar por qué algu-
nas organizaciones tienen éxito y otras fracasan en cuanto a la 
gestión estratégica; esta determina un rumbo, un futuro y la posi-
ción competitiva una empresa durante mucho tiempo.
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Mardones Poblete & Gárate Sepúlveda (2016) afirman: “La 
estrategia de marketing puede ser pensada como los diferentes 
planes o cursos de acción que puede elegir una empresa para 
reaccionar a las fuerzas ambientales que la afectan con tal de 
alcanzar los objetivos organizacionales dentro de un segmento 
de mercado” (p. 244). Como planteamos en el árbol de problemas, 
uno de estos es que visualizamos en las empresas el estrecho 
presupuesto que se le da al marketing para alcanzar sus objetivos.

Implementar el liderazgo en una empresa permite rotar la respon-
sabilidad e invita a empoderarse a todos, ya que da la posibilidad 
de ofrecerlos integrantes del equipo de trabajo el reconocimiento 
de sus conocimientos y habilidades y muestra que en cualquier 
momento uno de ellos puede estar a la cabeza del grupo.

Al implementar nuevas competencias y retos, lo que se quiere 
lograr es darle a las empresas y compañías nuevas formas de 
entregar su bien o servicio a la comunidad, de tal manera que in-
tegre más los conocimientos y habilidades de sus colaboradores; 
se le dará más poder a los procesos liderados por el consumismo. 
Podemos alentar nuevos retos, tener más equipos empoderados 
y tener una comunicación asertiva entre los integrantes de una 
empresa, así como una buena comunicación con el cliente; los 
trabajadores deben ser más proactivos en la toma de decisiones 
en las estrategias dirigidas al cliente; esto según nuestra obser-
vación hará empresas estratégicamente más sobresalientes.

Según González & Martínez (2014):

La innovación se ha convertido en uno de los instrumentos funda-
mentales dentro de las empresas que quieren seguir siendo com-
petitivas y además responsables, en un entorno cada vez más 
cambiante. La innovación no es un concepto fácil de entender; 
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muchas empresas, todavía desconocen su significado y cómo 
puede afectar su evolución. (p. 107)

Según con lo que se acaba de plantear, otra nueva estrategia 
para implementar en los modelos gerenciales es la innovación, 
que es considerada como uno de los factores básicos en el desa-
rrollo de los países.

En la actualidad la innovación es un proceso de transformación 
en las empresas, aunque no es sólo eso puntualmente. La inno-
vación empresarial se puede plasmar en la organización interna 
mediante las estrategias, el diseño, la calidad, la manera de co-
mercializar productos y servicios, y, de igual forma, en la aplica-
ción de los conocimientos para solucionar los problemas que se 
plantean en los diversos sectores de la empresa.

Según en el estudio de Serrano (2017), las competencias y virtu-
des directivas radican en que “el propósito de la psicología posi-
tiva es, precisamente, ayudar a la persona a alcanzar su máximo 
potencial a partir de los rasgos positivos de carácter” (p. 315).

No cabe duda que el trato a cada integrante de los grupos de tra-
bajo que existen dentro de una empresa, o en las subdivisiones 
de una compañía, permite alcanzar el máximo nivel de sus cono-
cimientos o capacidades, con una psicología positiva que ellos 
pueden llegar a reconocer sus virtudes y explotarlas para bene-
ficio de la misma organización (González Zúñiga Godoy, 2004).

JUSTIFICACIÓN 

Según el Manual de Frascati, (1992), la innovación se define 
como “la transformación de una idea en un producto nuevo o me-
jorado es un proceso de fabricación nuevo o significativamente 
mejorado que es utilizado en la industria o el comercio”  (p. 2) . Por 
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lo tanto, como bien se ha considerado se piensa que la empresa y 
la innovación deben ir ligadas, la innovación juega un papel clave 
para generar valor, lo que conlleva a la necesidad de una relación 
e interrelación constante empresa-innovación. 

La innovación consiste en poder aportar soluciones nuevas y 
prácticas a los problemas que surgen de las necesidades, tanto 
de las personas como de la sociedad; esto se logra a partir de la 
asimilación de las novedades económicas y sociales por las que 
se hace necesario poner en marcha acciones innovadoras que 
respondan a los nuevos retos del futuro, en particular la globali-
zación de la economía y los veloces cambios tecnológicos (Lam 
Díaz, 2005).

Las actuales condiciones que impone un mundo globalizado, exi-
gen que los diferentes países se preocupen por ser competitivos 
y así adelantar procesos que permitan mejorar la calidad de vida 
de sus habitantes; conociendo esta problemática, Colombia ha 
mostrado su preocupación desarrollando políticas que se basan 
en aportes de capital para la investigación, capacitación e infraes-
tructura, entre otros; sin embargo este tipo de políticas guberna-
mentales aún no han sido suficientes, ya sea porque los recursos 
destinados son limitados o porque las iniciativas y propuestas 
de cambio para conseguir la tan anhelada competitividad no han 
sido relevantes (Ruesga & Da Silva Bichara, 2007). Este estudio 
por lo tanto se justifica porque explora cómo la innovación puede 
ser usada para evitar el fracaso de las empresas y para que el 
país pueda ser más competitivo.

Con este documento se pretende determinar los aspectos más 
relevantes para el desarrollo de una estrategia de innovación que 
evite el fracaso. De acuerdo con López López (2016) el simple 
acto de apoyar el surgimiento de la cultura de innovación no es 
suficiente, sí los actores involucrados en el desarrollo de dicha 
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estrategia no conocen su capacidad de innovación, este desco-
nocimiento de sus capacidades dificultad la identificación de pro-
cesos claves para lograr unificar los diferentes procesos internos 
que permitirán llevar a cabo procesos de innovación y por con-
siguiente la creación de ventajas competitivas, que marquen la 
diferencia en el mercado en el que interactúan.

Este estudio permitirá conocer, en términos generales, la capa-
cidad de innovación de las empresas para que de esta manera 
se fortalezca la estrategia y se logre que estos empresarios se 
apropien de los conocimientos relacionados con la innovación 
evitando con esto que su producto se estanque en una sola for-
ma de venta o comercialización, ya que hay en este ámbito mu-
chas maneras de innovar. La innovación debe pasar de una etapa 
conceptual a una etapa práctica y materializarse en productos, 
servicios, procesos, métodos o aspectos que generen valor a las 
empresas y les permitan ser más eficientes en el mercado.

El desarrollo de este estudio se orienta a establecer cómo se está 
desarrollando el tema de la innovación en el sector empresarial, 
buscando que ésta sea una práctica y una estrategia, más allá de 
que sea un concepto relegado a las instituciones académicas y 
empresas del sector tecnológico.

MARCO TEÓRICO

En el abordaje de las estrategias innovadoras para prevenir el 
fracaso empresarial, se abordan tres conceptos, por un lado, la 
gestión del conocimiento la cual está focalizada en desarrollar in-
novaciones dentro de las organizaciones, fomentando que el per-
sonal pueda aportar a la investigación y desarrollo. También se 
aborda la innovación en el contexto de local, considerando que 
Colombia tiene un déficit en cuanto a un ambiente que fomen-
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te una cultura innovadora y tecnológica en el sector empresarial 
(Fernández Hurtado. et al., 2019). Por último, se aborda el tema 
de la competitividad, vista como un objetivo empresarial que ga-
rantiza un alto desempeño en el mercado y que puede garantizar 
un mejor desempeño en cuanto a lo operacional y organizacional, 
así como a tener la capacidad de brindar al cliente mejores ser-
vicio y atención hasta lograr una ubicación estratégica y así tener 
mayor rotación de inventarios para generar un mejor rendimiento 
en comparación con los competidores directos.

Gestión del conocimiento en procesos empresariales

En un contexto de innovación, desarrollos tecnológicos y cam-
bios en los mercados globales, la gestión del conocimiento ha 
cobrado una importancia significativa en los escenarios na-
cionales, así como en el plano empresarial, dado que aporta 
al desarrollo competitivo de las comunidades, de las empresas 
e incluso de las personas. Las naciones en vías de desarrollo 
como Colombia, se han enfocado en invertir en educación para 
tener personas cada vez más calificadas y preparadas. Salda-
rriaga Ríos (2013) y Sampedro Hernández & Díaz Pérez (2016) 
aseguran que las empresas por su parte han buscado generar 
un ambiente favorable para el desarrollo del conocimiento; para 
esto se ha fomentado la capacitación y formalización y se ha 
favorecido un ambiente para la innovación.

En el contexto empresarial se considera que la gestión del co-
nocimiento es un proceso de la gestión humana, o recursos hu-
manos; de acuerdo a Saldarriaga Ríos (2013) y Mejia Puente & 
Hermógenes (2014), conceptualmente, está más relacionada 
con la gestión humana por cuanto interviene de forma directa en 
los procesos de aprendizaje organizacional; esta gestión del co-
nocimiento ha estado centrada en la generación y mantenimiento 
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del conocimiento. Sin embargo, en el contexto de las empresas 
y en un ambiente competitivo, la gestión del conocimiento debe 
adoptarse como una filosofía de la organización, bajo una visión 
transversal donde cada área aporte a su desarrollo.

No se puede pensar la gestión del conocimiento como un aspecto 
de la organización que se reduce a gestión humana; Mejía (2014) 
y (López-Torres et al., 2016), consideran que se debe evitar la vi-
sión o enfoque reduccionista, solo considera la dimensión interna 
de la organización.
.
La visión más amplia implica considerar el conocimiento y su re-
lación con el entorno, profundiza en la dinámica de cómo la orga-
nización interactúa con este, un aspecto clave de la planeación 
estratégica (Barbosa Ramírez et al. 2014; Barbón Pérez & Fernán-
dez Pino 2017). La experiencia de las empresas japonesas pare-
ce dar una luz en este sentido; su enfoque administrativo y en es-
pecial su sistema de valores, ponen más énfasis en la interacción 
con el entorno, representados en clientes y proveedores; en tal 
sentido la interacción con estos grupos aporta en la generación 
de nuevos conocimientos, sobre todo al evidenciar qué cambios 
se dan afuera y cómo la organización puede aportar elementos 
nuevos (Ponjuán Dante, 2015; Mejia, 2014).

El concepto de la gestión del conocimiento tiene un alto impacto 
tanto en el desarrollo de la organización, como en la manera con 
que ésta se comporta en su entorno. A través de esta gestión es 
posible responder a los cambios que trae el contexto (Fernán-
dez Hurtado & Martínez Martínez, 2018); los avances tecnológi-
cos, la competitividad del sector, cambios normativos, entre otros 
aspectos como han resaltado Zayas Barreras et al. (2017); San-
tos-Rodríguez, Figueroa-Dorrego & Fernández-Jardon (2011).
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Se debe enfatizar que el objetivo de la gestión del conocimiento 
no puede reducirse al ejercicio de acumular información, datos o 
investigaciones, sino que debe fomentar el uso del conocimiento 
en la dinámica organizacional, la cual implica desarrollar las ac-
tividades productivas, crear ventajas competitivas, abrir nuevas 
oportunidades en el mercado, diseñar y ejecutar estrategias em-
presariales, innovar en procesos, productos, servicios, etc., todo 
lo anterior de acuerdo a Saldarriaga Ríos (2013); Sánchez (2011); 
Ponjuán Dante (2015) y Valencia, Cabañas & Herrera (2004).

El conocimiento debe ser visto como un activo de la organizacio-
nal encaminado a la generación de ventajas competitivas; sin em-
bargo, en los casos de las empresas japonesas el conocimiento 
se evidencia como un recurso compartido por las personas que 
laboran en la organización, incluso con colaboradores fuera de 
ella. Mejia (2014) y Peláez-León et al. (2014) dicen que la orga-
nización debe pensar en forma estratégica, haciendo del conoci-
miento su diferenciador y que este se pueda traducir en ventaja 
competitiva, por ello que se debe invertir en generar conocimien-
to, y a la vez, estructurar planes y programas para capitalizarlo y 
traducirlo en mayores ingresos.

Para generar conocimiento se debe considerar la interacción de 
las personas, la cual ocurre dentro y fuera de la organización, un 
aspecto que ha sido valorado por las organizaciones japonesas 
(Ponjuán Dante, 2015; Liberona & Ruiz, 2013). Entre los modelos 
para la gestión del conocimiento bajo este enfoque ha surgido el 
modelo SECI (socialización, externalización, combinación e inter-
nalización), señalado por Zayas Barreras et al. (2017) para la ge-
neración y transferencia. Las empresas japonesas usan este en-
foque, han usado el conocimiento como la base de su estrategia, 
lo que les ha permitido adelantarse a los cambios del entorno, 
adoptando nuevas tecnologías y desarrollando nuevos productos 
(Sánchez, 2011; Mejia, 2014).
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En el enfoque japonés para la gestión basada en el conocimiento, 
es importante la configuración de grupos interdisciplinarios para 
un proyecto, lo que supone ubicar a personas en cargos o áreas 
diferentes a las que desempeñan usualmente. Sánchez (2011) 
comenta que para crear conocimiento se debe considerar la au-
tonomía y la libertad de las personas. La libertad que se concibe 
estará ligada a la capacidad para adaptarse a un contexto alta-
mente dinámico, aspecto que está presente en la cultura japone-
sa, donde se considera a la empresa como un organismo vivo, el 
cual interactúa con su entorno y se transforma (Ponjuán Dante, 
2015; Peláez-León & García-Solarte, 2014).

Innovación en procesos estratégicos

Saldarriaga Ríos (2013) y Duque-Oliva (2015) consideran que la 
gestión del conocimiento aporta a la generación de innovaciones, 
un aspecto clave al momento de competir en un mercado cada 
vez más especializado. La innovación es un aspecto estratégico 
para las empresas y depende de las personas y sus conocimien-
tos; en este orden de ideas se debe gestionar un ambiente pro-
picio al interior de las empresas para tener personas entrenadas, 
capacitadas, motivadas y dispuestas a innovar (Antolín López, 
Martínez del Río, & Céspedes Lorente, 2016). Por su parte, Du-
que considera que se debe crear un ambiente laboral y organiza-
cional propicio para que las personas innoven.

Sin embargo, el problema de muchas empresas alrededor del 
mundo es que se enfocan más en hablar que en ejecutar estrate-
gias que permitan innovar y ser competitivas frente a una compe-
tencia que cada vez exige más. Sabemos por un lado que cuando 
hablamos de innovar, no necesariamente estamos tratando de 
las maneras de promocionar nuestro producto, sino más bien de 
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cómo cambiar nuestro producto de tal manera que se convierta 
en un producto único.

De acuerdo con Naranjo-Valencia & Calderón-Hernández (2015) 
un aspecto de especial interés es la relación de la cultura orga-
nizacional con la innovación, se debe tener un filosofía organiza-
cional enfocada en la gestión del conocimiento y a la vez un am-
biente laboral que permita que los conocimientos se traduzcan en 
innovaciones, sean procesos, servicios, etc. Según Alberto et al. 
(2013) con este enfoque se aporta a la modernización de las em-
presas, a mejorar el liderazgo y en últimas a ser más competitivos 
en un panorama de apertura económica. De este mismo modo 
para lograr innovar, modernizar y ser competitivos, es importante 
que la cultura organizacional de toda empresa considere estar al 
tanto de las necesidades del consumidor para ofrecer productos 
competitivos, haciendo uso de las diferentes herramientas que 
fortalezcan los productos o servicios que se ofrecen, con el fin 
de que posicionarlos en un mercado cada vez menos accesible.

Vrgovic, Vidicki, Glassman & Walton (2012) destacan la colabora-
ción entre empresas para lograr mayor desempeño e innovación; 
las pequeñas y medianas empresas, deben ser más propensas 
a ese tipo de colaboración, dado que existen recursos limitados 
y de esta manera se podrá superar las barreras impuestas por 
la falta de innovación. Esta afirmación es respaldada por Ozer, 
Demirkan & Gokalp (2013), que consideran que en los países en 
vías de desarrollo es importante la transferencia de conocimien-
tos, entre las mismas empresas, la academia e instituciones pú-
blicas y privadas. López-Torres et al. (2016) comentan que esta 
clase de experiencias permiten superar las barreras de acceso 
al conocimiento y sobre todo las barreras económicas, porque la 
investigación y desarrollo es un proceso costoso y no todas las 
empresas pueden asumir este desafío.
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A pesar de la importancia atribuida a la innovación y al empren-
dimiento como factores clave para promover el desarrollo socioe-
conómico de los países, existe un gran desconocimiento sobre 
qué instrumentos son más efectivos para promover innovaciones 
(Antolin-López et al., 2016). Aunque se sabe que la innovación es 
ampliamente reconocida como un factor clave para mantener y 
mejorar la competitividad de las empresas y los países, no siem-
pre se tiene claridad de cómo incidir sobre ella, la transferencia 
de conocimiento comienza a consolidarse como un mecanismo 
efectivo afirman López-Torres, Maldonado Guzmán, Pinzón Cas-
tro & García Ramírez (2016).

De acuerdo al pensar de autores como Jakobsen et al. (2019); 
Zhang, Li & Graduate (2010) que han implementado en sus escri-
tos la innovación como tema base, ésta se ha considerado como 
una vía para mantener e incrementar la productividad y el creci-
miento económico en las empresas, localidades, regiones y paí-
ses que la impulsan.

En un contexto amplio la innovación se entiende como el 
proceso de creación de valor económico mediante el cual 
ciertos productos o procesos productivos, desarrollados con 
base en nuevos conocimientos o a la combinación novedosa 
de conocimiento preexistente, son introducidos eficazmente en 
los mercados y, por lo tanto, en la vida social. Para Vega (2012), 
según el manual de OSLO, la innovación es la introducción de un 
nuevo, o significativamente mejorado, producto, bien o servicio, 
de un proceso, de un nuevo método de comercialización o de 
un nuevo método organizativo en las prácticas internas de la 
empresa, la organización del lugar de trabajo o las relaciones 
exteriores. El Manual de Frascati (1992) define innovación como 
“la transformación de una idea en un producto nuevo o mejorado 
que es introducido en el mercado, o en un proceso de fabricación 
nuevo o significativamente mejorado que es utilizado en la 
industria o el comercio” (p. 28).
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La innovación no la hacen las empresas ni los centros de investi-
gación o desarrollo tecnológico de manera aislada, sino que es el 
producto de una red de agentes sociales que involucra desde los 
proveedores de bienes y servicios hasta los usuarios y clientes. 
Lo anterior guarda relación con la premisa de que para materia-
lizar la transferencia de conocimientos se debe trabajar con alia-
dos estratégicos como universidades, centros de investigación e 
instituciones oficiales, de tal manera que se minimice el costo de 
generar conocimiento (Liberona & Ruiz, 2013).

Competitividad e innovación empresarial

La competitividad y la innovación son dos temas que están liga-
dos entre sí; en Colombia se han formulado políticas públicas en 
tal sentido, las cuales también se relacionan con la gestión del 
conocimiento dentro de las organizaciones.

El Foro Económico Mundial define la competitividad “como el 
conjunto de instituciones, políticas y factores que determinan la 
productividad de un país” (Bedoya et al, 2017, p.1); esta defini-
ción en particular, que hemos tomado como principal, demuestra 
que otras definiciones siempre se basan en la palabra producti-
vidad, Debemos considerar que un país es competitivo cuando 
promueve realmente bienestar en la economía, lo que la hace 
una economía productiva; y la productividad conduce al creci-
miento de los ingresos y a un mayor bienestar; esto es importante 
porque siempre se descubre que la productividad es el principal 
factor que conduce al crecimiento y va ligado al nivel de ingresos 
que puede tener tanto una empresa como un país o un trabajar 
independiente. El Institute for Management Development (IMD) 
define la competitividad “como el conjunto de indicadores y polí-
ticas que determinan la habilidad de un país de crear y mantener 
un entorno en el cual las empresas continuamente aumentan el 
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valor agregado de sus bienes o servicios, y la población es cada 
vez más próspera”. Algunos indicadores valederos para medir la 
competitividad de un país son la productividad por trabajador o 
por hora trabajada y el Producto Interno Bruto (PIB) por habitante, 
ajustado por paridad de poder adquisitivo (PPA).

Para Ibarra et al. (2017) se debe mejorar la productividad con 
el propósito de tener una amplia competitividad, de esta forma 
las empresas incrementarán los recursos humanos en sus acti-
vidades productivas, económicas y naturales. La productividad 
depende tanto del valor de los productos y servicios de un país 
–medido por los precios que se pagan por ellos en los mercados 
libres– como por la eficiencia con la que pueden producirse.

Como lo resalta Rincón Castillo (2004) la verdadera competitivi-
dad se mide por la productividad, esta le permite a un país sopor-
tar salarios altos, una divisa fuerte y una rentabilidad atractiva del 
capital, y con ello, un alto nivel de vida. Lo que más importa no es 
la propiedad, o las exportaciones, o si las empresas son de pro-
piedad nacional o extranjera, sino la naturaleza y la productividad 
de las actividades económicas que se desarrollan en un país de-
terminado. De acuerdo a Bedoya et al. (2017) como competitivi-
dad de un país o de una región entendemos la capacidad de pro-
ducir bienes y servicios que compitan exitosamente en mercados 
globalizados y generen crecimiento sostenido en el largo plazo. 
De acuerdo con Rincón Castillo (2004), medir la competitividad 
no es fácil, se deben tener en cuenta diversos factores para defi-
nirla, analizarla y cuantificarla. En este sentido la competitividad 
estará en función de la productividad, innovación y tecnología en 
los diferentes sectores, entornos y contextos de la región Olaya 
Garcerá, J. E.; Caro Ruiz, F. A. y Rojas Muñoz, A. L. (2020).

Siempre la competitividad de una compañía, de un país o de una 
nación estará ligada y dependerá de la capacidad para innovar y 
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mejorar. La mayoría de veces las actividades de innovación junto 
con el trabajo o mano de obra del capital humano serán factores 
que determinarán la ventaja competitiva, ya que esto coloca a la 
empresa en una posición relativamente superior para competir 
dentro de un sector (Aguirre, 2015).

Tomando en cuenta lo anterior, y adaptándolo a los escenarios 
a nivel mundial, donde al igual que en Colombia las Pymes re-
presentan gran parte del mercado y como tal del futuro econó-
mico, vemos que muchas de las pymes se encuentran limitadas 
por grandes empresas por la falta de equidad existente. Es decir, 
para una pyme es mucho más difícil destinar el presupuesto a 
diferentes sectores de la organización, en cambio las empresas 
grandes destinaran este presupuesto sin problemas. No cabe 
duda de que cuando estas pequeñas y medianas empresas de-
ciden trabajar juntamente con otras pymes el resultado es mucho 
más eficiente.

Según el libro Ser Competitivo de Porter (2008) y según López-Za-
pata et al. (2019) en el actual contexto económico las empresas 
que sobrevivan sólo lo conseguirán siendo competitivas, ya que 
esto será un incentivo para una compañía, o para una división 
dentro de ella, pues hoy en día con sectores altamente compe-
titivos, una de las características más importantes del cliente, es 
encontrar un producto o servicio que satisfaga todas sus necesi-
dades y que alcance todos los estándares de calidad. El producto 
debe llegar al mercado y posicionarse de manera inmediata. En 
cuanto a la competitividad, va muy ligado a ser estratégicamente 
innovadores y este caso es buscar una forma de diferenciación 
en lo que se ofrece al cliente.
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Figura 17. Las cinco fuerzas de Porter

Fuente: E. Porter, 2008, (p. 2)

La figura anterior, muestra las estrategias planteadas por Porter, 
cuyo uso es explicado por Baena, Sánchez y Montoya; es correcto 
afirmar que debemos relacionar en organización a cada uno de 
los factores que pueden tener un efecto tanto negativo como 
positivo dentro de esta; es de vital importancia identificar, analizar 
y tomar decisiones con respecto a cada uno de estos factores.

METODOLOGÍA DE ESTUDIO

Para el desarrollo de esta investigación se recurre al estudio 
descriptivo, con un enfoque exploratorio. En el texto sobre 
metodología de la investigación, Mireles-Vargas (2015) nos 
explica que gracias al estudio de tipo descriptivo, se describen los 
diferentes aspectos que se pueden relacionar con la innovación y 
su aplicación en el sector empresarial, lo que en este caso ayuda 
al tema planteado.

En el diseño metodológico estará la descripción y organización 
de las actividades que se realizan dentro de esta investigación, 
para encontrar las respuestas que se necesitan en el tema, que 
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trata de la innovación para evitar el fracaso empresarial; la investi-
gación previa que se realizó muestra que la innovación es el pun-
to de quiebre tanto de una pyme como de una empresa mayor.

Según Morales et al. (2012) en un estudio descriptivo se permite 
abordar las variables o factores que inciden y guardan relación 
con el tema de investigación; en este caso se estudia cómo la 
innovación y su desarrollo en el sector empresarial pueden ser 
usados para evitar el fracaso de la empresa en el mercado. La 
ventaja de este tipo de estudio radica en que se pueden realizar 
descripciones tanto de tipo cualitativo, como cuantitativo. Para 
este caso, se describe el escenario en que se desarrolla la 
innovación, en especial el panorama de las políticas públicas 
que la promueven, las experiencias del sector empresarial 
colombiano y de empresarios colombianos. Por otro lado, la 
información cuantitativa permitirá medir opiniones, a través de la 
encuesta sobre la percepción que se tiene de la innovación y su 
desarrollo en el contexto local.

Para la descripción de la innovación y su aplicación se recurre a 
información de carácter cualitativo, extraída de diferentes fuentes 
de información; en ocasiones se recurrirá a información cuanti-
tativa solo con el objetivo de ilustrar o establecer tendencias de 
crecimiento o decrecimiento. Se recurre al método inductivo, el 
cual resulta propicio para dar respuesta a los objetivos plantea-
dos, método que consiste en pasar de premisas particulares a 
conclusiones generales.

Este estudio tiene un diseño de investigación documental, por un 
lado, y para tal fin se han revisado diferentes documentos que 
analizan el tema de la innovación a nivel conceptual y su desa-
rrollo en el contexto colombiano. Por otro lado, se aborda en un 
sentido práctico usando encuestas de opción de respuesta cerra-
da para determinar la opinión sobre cómo se desarrolla la inno-
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vación en Colombia y en especial en el sector empresarial; esto 
lleva a determinar si los encuestados consideran la innovación 
como un instrumento para que los empresarios eviten el fracaso. 
Considerando lo anterior el diseño de esta investigación tiene un 
enfoque mixto; este concepto lo podemos ver en el libro de meto-
dología de la investigación de Mireles-Vargas (2015).

En la recolección de la información para este estudio se usarán 
dos técnicas: por un lado, la recopilación documental, por otro, se 
usará la muestra que arroje la encuesta previa que se realizó. Se 
utilizará la técnica de recopilación documental, que consiste en el 
estudio de documentos escritos sobre un objeto determinado; en 
este tipo de técnica lo importante es que se extraigan los datos e 
ideas necesarias para la elaboración del marco teórico. En algu-
nos casos únicamente se extrae una idea, comentario o cifra, en 
cambio en otros se extraen varias ideas y se resume la referencia 
(Mireles-Vargas, 2015), para este caso se consultaran investiga-
ciones sobre innovación, tanto a nivel teórico como práctico, se 
consultaron estudios recientes sobre la materia que hayan sido 
publicados y estén en bases de datos académicas y científicas.

Se usará la encuesta para indagar sobre la percepción que se tie-
ne de la innovación y su uso como estrategia para evitar el fraca-
so empresarial. Se obtuvieron 144 observaciones (empresas) en 
el estudio y para ello se usó un formato de encuesta, este consta 
de ocho preguntas de selección múltiple y algunas en las que se 
pide una opinión más personal sobre el tema de la innovación y 
su aplicación en el contexto local. Una vez la muestra se aplicó, 
se hizo la tabulación y se procesó; los datos se organizaron en 
tablas y figuras para facilitar su comprensión.

A través de la recopilación documental se construirá, por un lado, 
el marco teórico de este estudio relacionado con la innovación, 
planeación estratégica, estrategias empresariales. De igual ma-
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nera se coloca en contexto el tema del desarrollo de innovación 
en el sector empresarial colombiano. Por su parte, con las mues-
tras se logra contrastar las opiniones de las personas, lo que fa-
cilita entender en perspectiva y de una manera crítica cómo se 
desarrolla este tema en la práctica.

ANÁLISIS Y RESULTADOS

Para conocer cómo se percibe la innovación en el ámbito em-
presarial se realizaron 144 muestras a diversas personas que se 
encuentran laborando en diferentes áreas empresariales para 
identificar los beneficios que perciben de la innovación en las 
empresas para las cuales trabajan, así como del ambiente en el 
cual se desempeñan y cómo se promueve el desarrollo de inno-
vaciones en el país en general; a continuación se describirán los 
resultados a las preguntas realizadas en las encuestas realizadas 
para medir las variables del estudio.

Se consultó a los encuestados si consideran que la innovación 
contribuye a la competitividad de las empresas. Se puede concluir 
que la percepción que se tiene es positiva, ya que los encuestados 
perciben que una empresa innovadora le da más valor y la hace 
llamativa a clientes potenciales que se interesen por ella.

Desde hace muchos años se confunde la innovación con un plan 
perfecto de negocio, en realidad estas variables se complemen-
tan, en caso de que contemos con un plan bien diseñado, pero 
no innovador la realidad lo sacará del mercado y la oportunidad 
de sobrevivir se habrá perdido. Por este motivo toda organiza-
ción innovadora debe ser capaz de ofrecer un valor agregado a 
su cliente potencial o nicho de mercado al que está dirigido y, 
finalmente, tener en cuenta que innovar no es algo inalcanzable 
sino una herramienta para adaptarnos a los cambios.
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Al indagar sobre los beneficios de la innovación se encontró que 
el 54% de la muestra considera que la innovación diferencia la 
empresa de la competencia, el 22% considera que aumenta la 
eficiencia y la efectividad. Otro 22% manifestó que mejora las es-
trategias de ventas y solo el 3% considera que reduce los costos.

En la Figura 18 se aprecia cómo los encuestados destacan la in-
novación como un factor que permite diferenciarse de la compe-
tencia, 54% de los encuestados así lo manifestó. Llamó la aten-
ción que solo el 3% considera que la innovación reduce costos, 
cuando la realidad muestra que innovaciones en procesos con-
llevan a mejorar la eficiencia en tiempos y uso de recursos, lo que 
se traduce en reducción de costos.

Se identificó un impacto ante al criterio innovador, este aumenta 
la competitividad de una empresa generándole valor; logra una 
diferenciación frente a una que no tenga procesos de innovación 
en ninguna de sus áreas.

Cabe destacar que se presentan grandes tabúes ante la compa-
ración de la innovación entre un conjunto de empresas emergen-
tes compitiendo en una misma economía. Se identificó un impac-
to positivo frente a los resultados de implementar proyectos de 
innovación dentro de las organizaciones; esta constituye el valor 
agregado de la diferenciación variable, que vuelve a la compañía 
más competitiva y posiciona su marca a través de buenas estra-
tegias de marketing que permiten mejorar las ventas para que 
el producto tengas más circulación; precisamente en las estrate-
gias de ventas se obtuvo un 22% como respuesta; al incremen-
tar la productividad hay más eficiencia y efectividad para obte-
ner los resultados deseados, a esto le dan la misma importancia 
del 22%, siendo una cadena de operación en la que todos estos 
procesos deben estar en conjunto para cumplir con los objetivos 
organizacionales.
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Figura 18. Beneficios que reconoce la innovación

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

En sí los beneficios que reconocen están asociados a mejorar 
la competitividad, el desempeño en el mercado y la calidad en 
determinados aspectos como la atención al cliente, para conse-
guir fidelizarlos con la marca y el producto haciendo un estudio 
de mercado profundo para saber cómo se va a percibir lo que se 
estará ofertando; del mismo modo, la fuerza que conlleva al pro-
greso y cambio social.

Respecto a la percepción que tienen los encuestados sobre dón-
de son más evidentes las innovaciones, se encontró que el 49% 
considera que se evidencian más en los productos, el 30% en los 
servicios y solo 22% manifestó que en los procesos.

En gran parte, esta situación podría explicarse por la tangibilidad 
de los mismos, ya que los clientes o las personas externos a la 
empresa no tienen la visibilidad de innovación o los cambios en 
cuanto a los procesos, por decirlo así, es más llamativo el factor 
innovación en un producto ya que puede ser transformado o mo-
dificado y es visible su cambio.
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Si hablamos de la innovación en procesos, en realidad es algo 
completamente oculto al cliente, es decir que muchas veces no 
estará consciente de ello; por ejemplo, si en una empresas ad-
quieren nueva maquinaria para cambiar la forma de empacado 
del producto tangible, lo que en realidad verá el público es el nue-
vo empaque, pero nunca estudiará el trasfondo de ese empaque 
que proviene de mejorar procesos e innovar la parte tecnológica; 
tampoco sobre el trabajo que realiza todo el personal de la com-
pañía y el de los proveedores mejorando sus comportamientos y 
la forma en cómo realizan su trabajo.

En cuanto al servicio, muy pocos clientes perciben la excelente 
calidad del servicio, lo que si perciben muchas veces es lo malo 
en la atención y el ofrecimiento de alguna ayuda; sin embargo, 
como los servicios no son tangibles, los encuestados consideran 
que no son tan evidentes, por este motivo su nivel de importancia, 
en las respuestas, fue de un 30%; el de servicios es el segundo 
proceso más importante y corresponde a la captación y fideliza-
ción del cliente, donde el personal es la imagen y la representa-
ción de la compañía.

Finalmente, para los encuestados, donde más presencian la inno-
vación es en el producto. La mayoría de las personas nos fijamos 
mucho en el producto directo ya que se puede palpar; además la 
innovación (Ver Figura 19) en este punto es donde le permitirá a 
la compañía superar todas las exigencias del consumidor.
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Figura 19. Evidencia de la innovación

Fuente. Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Se consultó si en las empresas donde laboran los encuestados 
existe un ambiente propicio para la innovación y desarrollo; el 
52% respondió afirmativamente. 

Como se observa en la Figura 20, el 52% de los encuestados 
considera que existe un ambiente propicio para la investigación 
y el desarrollo, algo que es satisfactorio dado que se percibe que 
la innovación aporta a la competitividad y por ende se deben fa-
vorecer aspectos como la investigación y desarrollo pues son los 
caminos por los cuales se logra llegar a innovaciones ya sea en 
productos, servicios o procesos. Al pertenecer al equipo interno 
de la empresa se dan cuenta que si hay inversión en estos fac-
tores se aporta al crecimiento no solo en imagen sino en la parte 
interna de la empresa. Con estos resultados podemos ver que en 
nuestro país la investigación y el desarrollo no son considerados 
recursos claves para el mejoramiento continuo.
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Figura 20. Empresas de investigación y desarrollo

Fuente. Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

En cuanto a si hay ambiente en el país que favorezca la inno-
vación empresarial, la percepción de los encuestados muestra 
un panorama poco favorable, dado que el 53% considera que no 
existe dicho ambiente (Ver Figura 21).

Si bien los encuestados reconocen el impacto que tiene la inno-
vación en materia de competitividad, también reconocen que, 
tanto en las empresas como en el país, no existe un ambiente 
que fomente la investigación y desarrollo, y por ende, la innova-
ción empresarial.

Figura 21. Colombia en ambiente de innovación empresarial

Fuente. Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019).
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Los resultados obtenidos no son los más satisfactorios, en este 
momento nuestro país tiene muchas carencias en todo, empezan-
do por el impulso a las nuevas empresas, nuevos proyectos; y son 
pocas las compañías favorecidas en el sistema de la innovación.

Entre las limitaciones que se identifican para fomentar la innova-
ción se destacan dos tendencias, por un lado, la falta de recursos 
para financiar las iniciativas de investigación y desarrollo y por otro 
la falta de estímulos o la efectividad de políticas públicas para im-
pulsar la innovación empresarial; este es un tema muy importante 
ya que a las empresas como al país le conviene que cuenten con 
una perdurabilidad en el mercado y reinventarse constantemente 
en su entorno, permitiendo desde un inicio el éxito; de este modo 
se prepararía a la organización para nuevas oportunidades que 
podrían presentarse, tanto en el territorio nacional como en el in-
ternacional, al establecer alianzas estratégicas y socios claves 
desde otro países.

Se indagó sobre los espacios o escenarios donde se fomenta 
más la investigación; como se aprecia, el 40% considera que se 
fomenta más en centros de investigación, 31% en universidades 
y solo 29% en empresas (Ver Figura 22).

Aunque la innovación se asocia a la competitividad empresarial, 
según lo manifestado por los encuestados, que a la vez recono-
cen los beneficios de la innovación para empresas, creen que es-
tos espacios no fomentan la investigación y desarrollo.
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Figura 22. Fomento de innovación

Fuente. Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

En realidad, la innovación en Colombia es muy baja en todos los 
medios, desde universidades hasta las empresas; son los centros 
de investigación, son según los resultados, donde más se fomen-
ta la innovación, se cree que por medio de los centros de investi-
gación y de las universidades se deben promover más proyectos 
de investigación e innovación, generados a partir de nuevas ideas.

CONCLUSIONES

Desde el ámbito teórico, la innovación ha estado ligada al tema 
de la competitividad, se considera que las innovaciones llevan a 
generar nuevos productos y/o servicios y a la vez permiten reali-
zar mejoras a los procesos para ser más eficientes y tener menos 
costos, entre otros aspectos. 

Al consultar 144 empresas que se encuentran laborando en dife-
rentes áreas empresariales, se encontró que efectivamente iden-
tifican la innovación como una ventaja competitiva, es decir es un 
mecanismo para evitar el fracaso empresarial. Al indagar por los 
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beneficios de la innovación se encontró que los resultados están 
ligados al fortalecimiento de la estructura interna de cada una de 
las organizaciones, donde la eficiencia, la efectividad y las estra-
tegias de venta son cada vez mejores; igualmente la reducción 
en los costos hace posible la consolidación de los procesos para 
actuar en un mercado internacional, con más probabilidades de 
éxito y desarrollo. Sin embargo, al considerar la innovación como 
una práctica empresarial se encontró un resultando poco favora-
ble; el 52% de los encuestados considera que existe un ambiente 
propicio para la investigación y desarrollo dentro de las empresas 
donde labora, el 48% considera que no existe un ambiente pro-
picio para fomentar la innovación en el país; así mismo, el 40% 
de los encuestados considera  que el espacio más indicado para 
fomentar la innovación son los centros de investigación, 31% en 
universidades y solo 29% en empresas. En este sentido, se con-
cluye que los consultados reconocen el potencial de la innova-
ción, sin embargo, lo ven como un tema distante a la realidad de 
las organizaciones donde laboran, agregando que no existe un 
ambiente que fomente la investigación y desarrollo, dos prácticas 
indispensables para innovar. 

En el contexto de Colombia se ha buscado fomentar políticas pú-
blicas para la innovación, pero estas no han tenido el efecto espe-
rado. El sector empresarial debe asumir un papel que genere un 
ambiente y una cultura de innovación, enfocados en crear venta-
jas competitivas; en medio de esta dinámica surge la gestión del 
conocimiento que debe promoverse desde la dimensión interna 
con una cultura proactiva que incentive a los colaboradores a ge-
nerar procesos de innovación.
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RESUMEN

En objetivo principal de la investigación es demostrar la efectivi-
dad del marketing digital en las estrategias de posicionamiento 
de marca, siguiendo la tendencia y exigencia de los consumido-
res de hoy en día. En un enfoque descriptivo es posible evidenciar 
que en la actualidad, la innovación se encarga de revolucionar la 
manera de impulsar el posicionamiento de las marcas, generan-
do un impacto significativo y dejando de lado lo convencional; la 
muestra utilizada son 110 observaciones que se utilizaron como 
instrumento para obtener el resultado, que destaca que el marke-
ting digital está entre las técnicas más utilizadas en la actualidad 
para posicionar la marca, a través de las nuevas tecnologías de 
una manera más efectiva y rentable. La investigación permite con-
cluir que con el marketing digital se logra una mejor recordación 
por parte del consumidor, favorece la facilidad con que se accede 
a un producto y permite ofrecer amplia información que puede 
obtenerse del mismo, garantizando que el consumidor tenga una 
experiencia que optimiza la satisfacción de sus necesidades y lo 
fideliza con la marca. Teniendo en cuenta la tendencia en el mer-
cado, es necesario proponer una serie de procedimientos que, al 
ser implementados por las compañías de cada sector económi-
co, logren fortalecer sus ofertas de valor con mejores condicio-
nes comerciales, efectividad en ventas, mayor reconocimiento de 
mercados objetivos y menores costos de inversión. Por lo tanto, 
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el uso correcto de las nuevas tecnologías, junto con el marketing 
digital, tiene la capacidad de dar una respuesta eficiente frente al 
posicionamiento en el mercado.

Palabras claves: tendencia, innovación, tecnología, efectividad, 
posicionamiento.

INTRODUCCIÓN

En la presente investigación se tendrá como punto de partida el 
posicionamiento de un producto a través del marketing digital, 
por ello interviene en el manejo y creación de técnicas actualiza-
das para lograr que la herramienta que hoy está a la vanguardia y 
marca una tendencia en el mundo tenga la efectividad y cumpla 
el objetivo primordial que es posicionar el producto en el mer-
cado. Lo representativo en la investigación es. el proceso en el 
que se embarcan los mercadólogos y/o las organizaciones para 
acertar en el buen uso de las herramientas digitales, logrando 
que sean aliadas llenas de beneficios y no una desventaja ante la 
competencia; también el impacto en la innovación y la creatividad 
que se debe aplicar en este medio; así mismo, validar los costos 
que genera implementar esta herramienta como estrategia, vali-
dando la rentabilidad y los efectos que causa dentro del mercado 
para captar la atención del público objetivo del producto. Con la 
necesidad de dar a conocer las tendencias del mercado y que 
medios influyen, se puede observar en la presente investigación, 
cómo mediante el marketing digital, se logra el reconocimiento y 
posicionamiento de un producto.

Con el fin de conocer cómo influye esta tendencia en el merca-
do, se realizó la investigación que ratifica que el medio digital sí 
influye en el reconocimiento y posicionamiento de un producto, 
poniendo en práctica el marketing digital.
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Se utiliza una muestra de consumidores comunes, expuestos a 
una situación particular; los resultados recolectados son analiza-
dos en la investigación de campo, información clave que indica 
que un 98% de la muestra mostró interés cuando se hizo uso de 
las herramientas digitales para despertar interés de los consu-
midores hacia el producto, lo cual demuestra lo importante que 
es y cómo verdaderamente influye en el posicionamiento de un 
producto el marketing digital, si se logra utilizar para captar mayor 
atención por parte de los consumidores.

Se observa que, para construir estrategias de marketing digital 
capaces de lograr los resultados y objetivos presupuestados, se 
usan las herramientas digitales, las cuales cada día mejoran, lo 
que unido al talento humano que lo ejecuta, logra el propósito 
principal de posicionar la marca y satisfacer a los consumido-
res. Los objetivos planteados en el presente capítulo, mediante 
un enfoque descriptivo, son los de identificar y analizar cómo el 
uso de las herramientas digitales combinado con los planes de 
mercadeo ya existentes, influyen en el posicionamiento produc-
tivo y destacan una marca, producto o servicio; se evidencia que 
la tendencia de los consumidores hoy en día es más exigente y 
práctica respecto a los deseos o necesidades que busca obte-
ner; es por ello que el mercado cada vez se vuelve más práctico y 
accesible para cualquiera que desee obtener un producto o ser-
vicio. En adición a esto, está en continuo movimiento del mercado 
respecto a la economía; los profesionales en mercadeo y las or-
ganizaciones deben estar a la vanguardia de su entorno para te-
ner los resultados que se desean lograr en un tiempo definido. La 
investigación se estructura bajo el siguiente orden; la parte inicial 
del documento establece el contexto en el cual va a desarrollar la 
investigación. Se sigue con la justificación teórica y metodológica 
que explica las estrategias fundamentales para introducir y po-
sicionar productos y servicios de cualquier tipo y su importancia 
hoy en día según la tendencia actual. Los temas más relevantes 
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que afectan e influyen en el entorno del mercado para posicionar 
un producto o servicio se encontrarán contenidos en el marco 
teórico del documento, respaldado por la metodología, y el análi-
sis y resultados que arrojó el estudio de la muestra obtenida en el 
trabajo de campo efectuado para constatar el uso de la tecnolo-
gía en relación a una marca, producto o servicio; se concluye con 
el resultado que arroja la aplicación de la herramienta aplicada.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El marketing, en todos los niveles, se transforma, atravesando 
cambios y poniendo a prueba paradigmas, lo que quiere decir 
que las empresas, rápidamente, se han visto obligadas a cambiar 
su manejo con el fin de mantener su competitividad y el funciona-
miento activo, utilizando el apoyo de los canales electrónicos, los 
cuales son de amplio manejo y cuyo uso facilita a los administra-
dores ser creativos, acorde a la visión que tenga la organización.
El marketing digital es el impulso para incrementar ventas y recor-
dación para el público objetivo, debido a que tienen un impacto 
fácil y su difusión es global. Los economistas explican que las 
nuevas tecnologías tienen la facilidad de lograr un crecimiento 
en la economía (Fernández, Díaz, Rodríguez & Martínez, 2019; 
Díaz Rodríguez, 2017), teniendo en cuenta que se utilizan como 
herramientas de apoyo para difundir y expandir un mercado. Es 
por ello, que el manejo de las Tics hace parte importante del de-
sarrollo de un producto o servicio. Para la organización, según 
Gutiérrez Leefmans & Nava Rogel (2016), adicionalmente a lo 
propuesto anteriormente, surge la necesidad de generar una in-
vestigación de carácter explicativo para dar a conocer cómo influ-
ye el marketing digital en el posicionamiento de una marca.

Hoy en día gran parte de la sociedad utiliza herramientas digita-
les, para algunos es de uso informal, didáctico, de consulta o in-
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cluso de distracción (Paunov & Rollo, 2016); pero lo que es un he-
cho es que la tecnología se apodera de nuestro entorno logrando 
una masificación del uso de las mismas.

El marketing digital es considerado como una estrategia impor-
tante del mercadeo, por ello, este estudio se enfocará en eviden-
ciar y explicar, cómo esta herramienta influye de manera positiva 
en el posicionamiento y desarrollo de un producto.

Sin embargo, se tendrá en cuenta que cuando se propone la utili-
zación de esta herramienta, se debe tener un conocimiento prác-
tico y analítico en las organizaciones (Ortega-Ruiz, 2014) para 
hacer que el propósito inicial del proceso de mercadeo pueda 
concluir de una manera efectiva, que logre cumplir con los están-
dares o las necesidades que se requiere satisfacer por parte de 
los consumidores al utilizar el producto y/o servicio.

De acuerdo a los estudios realizados por Järvinen & Karjaluoto 
(2015) se puede identificar que impulsar y posicionar una marca, 
producto o servicio por medio de esta herramienta, y el enamo-
ramiento de los consumidores y usuarios mediante marketing di-
gital, teniendo en cuenta que es una herramienta de fácil acceso 
tanto para ellos como para la organización.

Alrededor del problema central de mostrar que el marketing digi-
tal influye en el posicionamiento de la marca, producto o servicio, 
surgen inquietudes respecto al proceso de utilización de la he-
rramienta, las cuales se encuentran anunciadas a continuación, 
para dar claridad a las mismas en el desarrollo del trabajo: 1. 
componentes del marketing digital, 2. participación del marketing 
digital en el desarrollo del producto, 3. es relevante medir la inver-
sión frente a la rentabilidad, 4. influencia del marketing digital en 
el posicionamiento de una marca.
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JUSTIFICACIÓN

El presente estudio se desarrolla considerando que el marketing 
digital, en los últimos años ha estado presente en de las estrate-
gias fundamentales para introducir y posicionar productos y ser-
vicios de cualquier tipo. El continuo mejoramiento del mercado es 
tomado en cuenta en todo el ciclo de vida del producto, desde la 
etapa de introducción al mercado, como el posicionarse y mante-
nerse para evitar el declive del producto, por ello es vital para las 
diferentes organizaciones o profesionales de mercadeo, tener el 
conocimiento y aplicarlo y mediante la agrupación de los elemen-
tos correctos ejercer una combinación con un amplio potencial 
en la introducción, el crecimiento y la evolución de un producto 
o servicio. Estos elementos tienen que ver con el marketing di-
gital, una potente herramienta para lograr el contacto entre los 
diferentes usuarios y consumidores, un acercamiento directo con 
los clientes, una segmentación precisa o concreta que puede vi-
sualizar mediciones precisas para la consecución de los objeti-
vos de la compañía y claro está el posicionamiento de su marca, 
producto o servicio.

En el cambio constante que se presenta en el mercado, se en-
cuentra que la tendencia va hacia la innovación, dejando de lado 
los medios convencionales para dar paso a la era digital y tecno-
lógica. Se evidencia el enfoque de cómo se construyen estrate-
gias de marketing digital capaces de lograr los resultados y obje-
tivos presupuestados; el uso de las herramientas digitales cada 
día está en continuo mejoramiento, no sólo por el talento humano 
que lo ejerce sino también por el avance tecnológico que cada 
vez es más rápido; por esta misma razón se tendrá en cuenta 
la constante evolución de los medios de comunicación para dar 
ejemplo y hacer énfasis en que para estar a la vanguardia del 
movimiento del mercado y la economía se debe hacer uso de las 
diferentes ayudas tecnológicas.
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MARCO TEÓRICO

Innovación aplicada a un producto o servicio a través del 
marketing digital

Actualmente el mundo se encuentra en un punto en el que el 
crecimiento del mercado impacta y supera el pensamiento 
de cada persona; siempre y día a día se muestran diferentes 
descubrimientos, nuevos productos, nuevos precios que nos 
hace pensar cómo será el mercado en cinco o diez años, ¿Cómo 
se hace para llegar a igualar esas grandes ideas?, pues la 
respuesta es la innovación.

En cada empresa ya posicionada en el mercado, se han tenido 
estrategias para llegar a donde están, pero deben seguir avan-
zando a medida que va pasando el tiempo. Por ejemplo la empre-
sa que publica El País, una empresa muy conocida entre nosotros 
los colombianos se ha visto afectada por el medio digital, debido 
a que su fin comercial es publicar las noticias económicas y so-
ciales; una gran mayoría de los consumidores dejaron de com-
prar este producto, porque ya en todo está en el medio digital, las 
noticias, indicadores económicos, etc., así que por este hecho 
una empresa que ha venido funcionando hace tantos años ha te-
nido que innovar para no dejar declinar su marca; ahora utilizan 
páginas web y están trabajando en crear estrategias para seguir 
adelante con la modernizada actualidad.

El mercadeo tradicional como lo conocíamos tenderá a desapa-
recer a lo largo de los próximos 10 años, como lo ha descrito As-
gari (Ghods, 2019).

Las empresas, en especial las pequeñas y grandes empresas 
deberán implementar el marketing digital como algo elemental 
en su enfoque competitivo y sentirlo como un pilar de estrategias 
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consolidadas a las que no pueden dejar de hacerle seguimien-
to, por ejemplo: saber la cantidad de seguidores, conocer las pu-
blicaciones recientes, responder correos electrónicos, atender 
mensajes con requerimientos o dar soluciones oportunamente 
dando respuesta a un reclamo que un cliente solicite; hay que 
tener empatía, que el cliente se sienta más cerca de su marca y 
satisfecho del servicio, por esto se dice que si las empresas no se 
acoplan a esta nueva era a la globalización digital lo más proba-
ble es que terminen por desaparecer (Tarapuez, Guzmán y Parra 
Hernández, 2016).

Según Sandoval Duque (2014) las organizaciones están enfocan-
do todas sus estrategias y proyecciones en los medios digitales, 
tanto para tener un seguimiento de la marca y verificar cómo se 
han incrementado las ventas, así como para tener el control con 
la cantidad de seguidores nuevos que tiene. Es de gran ayuda 
para el sostenimiento de la marca también basándonos en el in-
cremento de ventas. El marketing digital utilizado de una manera 
correcta y oportuna puede llegar a ser un medio para reducir de 
costos; por ejemplo, ya no habría necesidad de pagar arriendos 
en locales debido que la empresa puede trabajar solo de manera 
virtual, por medio de canales electrónicos, lo cual es positivo para 
todas las empresas teniendo en cuenta que es un activo esencial, 
lo que indica la necesidad de incrementar publicidad y hacer pro-
mociones (Díaz Rodríguez, 2017).

Es de vital importancia que los empresarios tengan constantes 
capacitaciones para el uso de las tecnologías, para que hagan 
los cambios necesarios y estén enterados de qué es lo que ac-
tualmente está despertando en los clientes la motivación de com-
pra; deben estar al ritmo del tiempo y los cambios (Mejía Argueta, 
Agudelo & Soto Cardona, 2016).
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Es decir, las empresas deben concientizarse del gran beneficio 
y facilidad que tiene manejar las Tics, el área de sistemas debe 
estar capacitada para manejar todo su portafolio de productos 
y servicios de una manera práctica, y obtener mejores resulta-
dos como nos dice Ortega Ruiz (2014); se utilizan como una he-
rramienta tecnológica, así lo menciona Ávila De Tomás, Pardo & 
Martín (2013). La tecnología ya debería ser incluida dentro de to-
das las organizaciones, pequeñas o medianas empresas, de esta 
manera se comienza a innovar incluyendo buenas prácticas de 
planes estratégicos que van haciendo más sostenible el producto 
o servicio dentro del mercado según lo dicen Suñe et al (2012).

Entonces las redes sociales y medios digitales son la 
herramienta esencial y la clave para que un producto o servicio 
pueda darse a conocer por medio de la publicidad, anuncios 
etc., la innovación hace que una marca nos llegue a impactar 
y la recordemos; finalmente esto es lo que los va a mantener 
competitivos el marketing está en constante cambio (Portillo de 
Hernández & Pirela Morillo, 2009). 

Desarrollo del producto o servicio en el mercado digital

El marketing digital ha logrado transformar el mercado, creando 
una era digital donde las posibilidades para crecer aumentan así 
como la disponibilidad de nuevas estrategias; el marketing es to-
talmente abierto para cualquier tipo de producto y/o servicio se-
gún Tiago & Veríssimo (2014). Lograr desarrollar de una manera 
ágil los procesos de marketing en el mercado y sus consumido-
res, creando respuestas positivas para las necesidades, permite 
al producto y/o servicio estar presente en los nuevos espacios 
y aprovechar las ventajas potenciales que puede ofrecer el uso 
de este medio como herramienta de posicionamiento siguiendo 
la cultura digital (Alcántara-Pilar & Del Barrio-García, 2016). La 
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rapidez con que suceden los cambios se asocia a ciclos cada 
vez más cortos, por tanto se espera de los gerentes respuestas 
prontas y eficientes (Bigné, Küster & Hernández, 2013) lo cual es 
de interés para captar la atención de todo lo que se mueve en la 
red. Esto obliga a los mercadólogos a ser flexibles y estar vigilan-
tes del mercado, teniendo claro lo que se desea conseguir (Ávila 
de Tomás et al, 2013). La ayuda y combinación entre las platafor-
mas hoy existentes en internet como blogs, YouTube, diferentes 
redes sociales y Google, entre otras, y el manejo de las Tics como 
lo dice Gálvez Albarracín, Riascos Erazo & Contreras Palacios 
(2014) promueven una activación del mercado.

A través del capítulo de investigación se obtuvieron evidencias 
sólidas que van más allá de la corazonada o los impulsos de los 
mercadólogos, la innovación es parte importante como lo men-
ciona Suñe et al (2012) son técnicas que ayudan a el desarrollo 
de productos y servicios que mejoran realmente la vida de las 
personas. La rápida digitalización de todo lo que nos rodea está 
cambiando la forma en que el mercado diseña los productos y 
servicios. Hoy en día el mercado es más competitivo y cada quien 
se enfoca en hacer más personales sus contactos y su relación 
con los consumidores (Ynzunza Cortés & Izar Landeta, 2013), las 
estrategias se diseñan con base en una mejor experiencia entre 
oferta y mercado, donde se logre que los servicios superen los 
deseos de los usuarios.

Las últimas tendencias de diseño e innovación van de la mano 
con la creación de experiencias digitales para los clientes, tenien-
do varios niveles de comunicación (Portillo de Hernández & Pirela 
Morillo, 2009), esto deja de lado todos los medios convenciona-
les conocidos.
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Presupuesto para posicionar un producto o servicio en el 
mercado digital

Las campañas de Social Media Marketing (SMM) son un terreno 
fértil para aprovechar el potencial de las marcas y los productos 
que se ofrecen al público, mejorando la competitividad de los 
mismos (Fernández et al., 2019; Gutiérrez Leefmans & Nava Ro-
gel, 2016). Se hace necesario estudiar los esfuerzos, estrategias 
y resultados de las empresas que aumentan sus presupuestos 
en esta nueva línea de mercadeo digital (González Bríñez, 2019) 
y en las actividades implementadas en los últimos años en lo 
referente al posicionamiento de marcas, productos o servicios. 
Esencialmente los productos y servicios que se ofrecen por es-
tos medios gozan de una ventaja económica en cuanto bajan los 
costos de inversión en plantas físicas lo que facilita la oferta con 
precios competitivos para el usuario final. Esto puede represen-
tar un alivio para las Pymes debido a que en su etapa temprana 
de emprendimiento logran un significativo recorte de gastos (Fer-
nández Hurtado et al., 2018; Uribe Savedra, Rialp Criado, 2013). 
Es incuestionable el hecho que en nuestro tiempo si las marcas 
desean hacer presencia donde la gente está, se verán obligadas 
a considerar la mercadotecnia en medios sociales no solo como 
una opción (González Bríñez, 2019).

Uno de los inconvenientes que se presenta en la implementación 
de las SMM (Social Media Marketing) es la dificultad de los ex-
pertos en marketing para establecer los costos de inversión ne-
cesarios para el posicionamiento de sus campañas; de igual ma-
nera cabe resaltar la dificultad para la medición de los resultados 
de las mismas. El marketing digital no funciona como el conven-
cional. No tiene que ver tanto con cuánto se debe gastar, sino con 
cómo se debe ir invirtiendo el dinero para conseguir resultados en 
función del margen deseado. De igual manera, cuánto se gasta 
tiene que ver con cuánto se es capaz de vender una vez se logre 
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atraer a los clientes a un negocio de índole digital. Las compañías 
no deben guiarse por las percepciones, herramientas como Goo-
gle Analytics hace posible llevar a cabo análisis certeros acerca 
del comportamiento y la necesidad de la inversión en marketing 
digital (Londoño Arredondo et al., 2018)

Dentro del contexto de las SMM es de suma importancia consi-
derar como primera medida la inversión en capital humano con 
una óptima preparación, y continuar con un aprendizaje constante 
de las tendencias y dinámicas de las redes sociales, ya sean de 
carácter recreativo como lo son YouTube, Instagram y Facebook, o 
de tipo profesional como LinkedIn. Los community manager repre-
sentan marcas en línea, elaboran estrategias garantizando cons-
tante actividad e interacción con la comunidad web, administran-
do campañas de lanzamiento, promoción o servicio postventa. Se 
apoyan en recursos y miden y analizan información para impulsar 
el posicionamiento (Hernández Morales et al., 2013).

Afortunadamente en la web es posible encontrar herramientas 
que ayudan a monitorear los resultados de las campañas y calcu-
lar los rendimientos y el retorno de la inversión realizada. Google 
Analytics por ejemplo (Pakkala et al., 2012) tiene una serie de 
ventajas que permiten analizar porcentajes de tráfico en la web, 
potenciales de búsqueda de información para identificar necesi-
dades en el público objetivo, el engagement o nivel de compro-
miso, participación e inversión cognitiva, emocional y conductual 
de un cliente en las interacciones específicas de la marca (Brodie 
et al., 2013). De la misma manera es posible encontrar en estas 
herramientas o en la interfaz de nuestras páginas personales, va-
rios datos que utilizaremos en algunas fórmulas de analítica web, 
como el método Delphi (Dolores Gallego et al., 2016), las cuales 
son una forma de medir y controlar la eficiencia de las interaccio-
nes en las redes sociales.
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METODOLOGÍA DE ESTUDIO

Al lograr identificar quién será el público objetivo se pueden ge-
nerar estrategias vitales para captar la atención de los consumi-
dores, lo que genera incremento en las ventas, mejor posiciona-
miento, oportunidades de expansión, gran cobertura y posibilidad 
de sacar nuevas líneas, todo esto gracias a la fuerza que tiene el 
medio digital constituyéndose en un factor esencial para el desa-
rrollo del producto o marca (Taladriz-Mas, 2013).

En la actualidad todo es virtual, la mayor parte de la población 
usa por ejemplo sus celulares al despertar y al acostarse, y esto 
es una oportunidad grande para que las empresas logren es-
tar en este medio, aprovechando los consumidores y captando 
su atención, pues, como ya se tiene una visión clara de los que 
buscan los consumidores y les gusta sentirse importantes para 
su marca favorita, es decir es un público objetivo, logrado por el 
marketing digital, la cual tiene un medio de recaudo electrónico 
donde se puede elegir la prenda favorita y pagarla en línea y esta 
se le lleva a domicilio al cliente. En Facebook constantemente pu-
blican imágenes alusivas a prendas nuevas y con el propósito de 
adquirir seguidores en todas las cuentas, por lo tanto, se observa 
que el marketing por medio digital es absoluto.

Por lo dicho anteriormente, se consideró necesario la elabora-
ción de las siguientes preguntas: ¿Cómo son manejadas las redes 
sociales?; ¿Constantemente revisa sus cuentas?; ¿Considera 
pertinente que su marca favorita elabore nuevas publicidades en 
descuentos o promociones?; con base a la herramienta de reco-
lección de información se encontró que los clientes y las personas 
en general están en total disposición de tener nuevas expectati-
vas, están abiertos a cualquier innovación y propuesta.
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Los clientes dan la respuesta de lo que esperan de una marca 
específica; en este punto la empresa debe poner en marcha un 
plan de acción para cautivarlos y mantenerlos en el proceso de 
madurez del producto; esto quiere decir mantener satisfechos a 
los clientes para fidelizarlos y que ellos mismos sean los que, por 
medio de una voz a voz, generen interés en los posibles clientes, 
al hablar bien de la marca. El margen de utilidades incrementó 
de ventas gracias al marketing, al tener un contacto directo con 
todos los que solicitan información, haciendo énfasis en el estudio 
de mercadeo, y tener seguridad y claridad a qué público objetivo 
se va a dirigir. Por ende se realizarían las campañas publicitarias, 
recolección de datos, y teniendo información de posibles clientes 
se podrá realizar un estudio más preciso por medio de llamadas, 
correos electrónicos, validando las fechas especiales como cum-
pleaños o aniversarios, enviar comunicados que logren hacer sen-
tir importantes a los consumidores y generar un valor agregado a 
la marca, producto, servicio según Mejía-Argueta et al. (2016).

Es por esto que las pequeñas y medianas empresas deben tener 
muy presente que el marketing digital debe ser un aplicativo del 
diario vivir, implementado en todos los aspectos cotidianos; así 
mismo, debe ser fuente de estabilidad convirtiéndose en un pilar 
que permita sostener la visión empresarial de toda organización.

Desde finales del siglo XX se observa con preocupación que las 
empresas colombianas, en un porcentaje alto, no se encuentran 
preparadas para afrontar los desafíos de la globalización, con sus 
nuevos retos, exigencias y necesidades, entre otros factores. De 
la misma manera, se percibe un desaceleramiento empresarial 
del país, hay reducción de Pymes, que permanecen corto tiempo 
en el mercado y tienen baja productividad y competitividad; todo 
ello ha generado desempleo, problemas económicos y sociales 
(Tarapuez, Guzmán and Parra Hernández, 2016).
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Así que realizamos la encuesta con énfasis en las redes sociales; 
los procesos que se utilizarán en la investigación nos darán re-
sultados evidentes y cuantificables para demostrar los resultados 
que se espera obtener. Se trabajó con una muestra de 110 obser-
vaciones (empresas) que respondieron a las preguntas plantea-
das sobre el conocimiento de la influencia del marketing digital en 
el posicionamiento de una marca.

ANÁLISIS Y RESULTADOS

Se logró recolectar información de personas en general, con eda-
des en un rango de 16 a 50 años; se pudo detectar que más del 
95% de la población usa constantemente los medios electrónicos 
o internet; el restante 5% también utiliza este medio de una ma-
nera menos frecuente, pero igual tiene contacto directo con las 
redes sociales y muestra interés frente al marketing digital.

Al inicio de la investigación se realizó la recolección de datos con el 
fin de tener apoyo. La hipótesis presentada en el capítulo de inves-
tigación se formula así ¿cómo se logra posicionar un producto o 
marca mediante el marketing digital? Para la cual obtuvimos resul-
tados que respaldan la investigación realizada. Esta información 
se muestra en las figuras que los consumidores; constantemente 
manejan internet y redes sociales. Hay un mercado potencial con 
disposición plena a dejarse cautivar por las marcas, productos o 
servicios. Esto para los empresarios que tienen los objetivos cla-
ros frente a los indicadores y proyecciones a futuro. Es por esto 
que el marketing digital se ha vuelto en los últimos años una herra-
mienta importante y necesaria para lograr fidelizar a los clientes, 
captar el mercado objetivo, incrementar ventas, reducir costos, y 
expandirse, entre otros beneficios que se pueden alcanzar.
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Las nuevas tendencias modernas, hacen que las personas desde 
temprana edad se muevan en un entorno con tecnología avanza-
da con el fin de encontrar una mejoría; las empresas tradicionales 
no lograrán sobrevivir al nuevo cambio que se está presentando 
si no comienzan a trabajar en implementar el marketing digital; es 
decir que los consumidores en general ya no utilizan lo conven-
cional como muestra nuestra investigación. Al respecto realiza-
mos la siguiente pregunta. ¿Si usted necesita saber si la marca 
de su preferencia tiene descuento por cual medio hace? El 82% 
indicó que por medio de las redes sociales, el 18% va directo al 
centro comercial; nadie busca en el periódico; esto respalda el 
estudio elaborado.

Como actualmente se puede evidenciar, la gran mayoría de las 
personas que está en las calles, centros comerciales y transporte 
público tiene un celular en la mano, esto indica que la mayor parte 
de la población está gran parte del día en redes sociales, com-
partiendo fotos, dando likes, buscando seguidores; sin importar 
las edades, se ven adultos mayores aprendiendo, siguen marcas 
con recetas para preparar comidas, postres, remedios, los niños 
siguen las marcas de ropa favorita de muñecos, los adolescentes 
siguen páginas con su ropa favorita, los youtubers, buscan ac-
cesorios etc. Justo ahora las empresas deben tener un plan de 
marketing para abordar los clientes y mantenerlos en el tiempo, 
permitiendo la adaptabilidad a los nuevos medios tecnológicos.

CONCLUSIONES

Desde la segunda mitad del siglo XX, numerosas teorías de posi-
cionamiento de marcas han sido la clave para el éxito en las ven-
tas de los productos y servicios más destacados en el mercado 
a nivel mundial. Se muestra la importancia de la célula más im-
portante de una sociedad, la familia, presentando en sus pautas 
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publicitarias la maravillosa experiencia de reunir a todos sus inte-
grantes en una mesa para disfrutar una cena navideña, lo valio-
sas que pueden ser nuestras individualidades como seres huma-
nos, personas únicas y sin etiquetas. De igual manera la marca 
se destaca por su capacidad de respuesta frente a la demanda 
de un público consumidor fidelizado a escala mundial. Lo que se 
quiere mostrar con este ejemplo, es que los productos y servicios 
que se venden como marcas no pueden sobresalir únicamente 
con sus atributos y beneficios, es necesario transportar senso-
rialmente al público objetivo a un nivel de experiencia significativo 
que permita la fidelización, y a los ya conocidos conceptos de top 
of mind & top of heart en un mercado. Para llegar a estos niveles 
de fidelización, las estrategias de marketing mix han realizado un 
gran aporte a la cultura consumista que la gran mayoría de eco-
nomías experimenta en el presente.

Con la aparición de la revolución tecnológica, el mundo experi-
menta, desde los inicios del siglo XXI, una aceleración en las po-
sibilidades de magnificar los resultados del esfuerzo que deman-
da el posicionamiento, la integralidad y las alianzas estratégicas 
entre marcas para ofrecer sus productos en una gran variedad 
de mercados. Se demuestra, con el resultado del estudio realiza-
do, que las redes sociales y las plataformas de e-commerce se 
han convertido en las aliadas de las marcas, han revolucionado 
la publicidad y la facilidad de conocer cómo consume el público 
utilizando las nuevas tecnologías.

Se ha generalizado el uso del teléfono móvil para acceder a las 
redes sociales que en sus inicios se manejaban a través de equi-
pos de cómputo estacionales. De acuerdo con el resultado de 
la presente investigación, el 97% de las personas entrevistadas 
manifestaron utilizarlas, con la diferencia de que hoy en día esto 
se hace desde dispositivos móviles. Más del 50% de las búsque-
das en internet se hacen por estos dispositivos, por lo cual se 
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recomienda a los emprendedores del marketing digital diseñar e 
implementar espacios web para que sus clientes interactúen con 
ellos a través de su celular o de una tablet, creando una experien-
cia amigable con el usuario.

Usar la geolocalización de los dispositivos móviles permite geo-lo-
calizar el mercado objetivo, identificando dónde se encuentra la 
mayor cantidad de consumidores que se fideliza con la marca. 
De igual manera es importante conocer geográficamente la ubi-
cación de los clientes para gestionar de una manera óptima la 
distribución y entrega de los productos e identificar puntos para 
incrementar los esfuerzos en publicidad y promociones.
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RESUMEN

Esta investigación se realiza con el propósito de conocer cómo 
son el desarrollo y la competitividad de los pequeños producto-
res colombianos en los consorcios de exportación. Hoy por hoy 
la competitividad en el mercado internacional es mayor; esto se 
debe a los grandes avances tecnológicos que han estado con-
tribuyendo a la evolución de los diferentes sectores; para lograr 
hacerle frente a esto y estar a la altura de los demás países, han 
surgido diferentes estrategias para entrar al mercado internacio-
nal; una de ellas es la conformación de consorcios de exporta-
ción, los cuales ayudan a que las pequeñas empresas sean más 
productivas y competitivas y que puedan además tener mayor 
crecimiento económico en el sector en el que se desenvuelven. 
La metodología empleada para esta investigación fue de enfo-
que cuantitativo, la cual usa recolección de datos, con base en 
la medición numérica y el análisis estadístico; se aplicaron dos 
métodos de estudio, explicativo y descriptivo. Como resultado se 
obtuvo que parte de la población encuestada está de acuerdo 
con las estrategias que implementan estos empresarios para lle-
gar a la economía internacional; su desarrollo y crecimiento se 
debe a las buenas decisiones tomadas. A lo largo de la presente 
investigación se logró demostrar que, para lograr un crecimien-
to comercial a escala internacional y un desarrollo empresarial, 
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se necesitan estrategias, ayuda de las sinergias e integraciones 
comerciales, todo esto, redundará en el fortalecimiento de la eco-
nomía nacional.

Palabras clave: diversificación de la demanda, cubrimiento de 
mercados potenciales, crecimiento económico, oportunidad, de-
sarrollo de una marca fuerte.

INTRODUCCIÓN

La presente investigación hace énfasis en el desarrollo y la com-
petitividad de los pequeños exportadores colombianos en los 
consorcios de exportación, lo cual abarca temas relevantes, 
como lo son la globalización de los mercados, la estrategia de 
mejoramiento de la calidad y la proyección de la imagen, que ha-
cen referencia a la internacionalización de las empresas; estos 
se convierten en un factor estratégico para la competitividad y el 
crecimiento, que llevan a buscar mercados a escala internacional 
para la expansión de la posición competitiva de la empresa ante 
otras que ingresan de otros países al mismo mercado, contribu-
yendo así a la circulación libre de mercancías en los mercados de 
cualquier parte del mundo.

La característica principal de estos pequeños exportadores co-
lombianos que se unen en los consorcios de exportación es que 
logran un beneficio al poder acceder a mercados extranjeros, 
detectando mejores oportunidades de expansión comercial me-
diante acciones conjuntas, de colaboración empresarial, que fa-
cilitan la exportación de sus productos. Una de las causas que 
contribuye al desarrollo de estos empresarios es la implemen-
tación de estrategias que impulsan el desarrollo y evolución de 
nuevas tecnologías de información; un ejemplo claro es la imple-
mentación de la Internet para llegar a los clientes de una manera 
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fácil y barata, obteniendo así las metas deseadas; esto contribu-
ye al aumento de la productividad y la calidad de las empresas, 
buscando satisfacer las necesidades del cliente con productos 
y servicios que se ofrecen después de analizar cada uno de los 
clientes o segmentos de clientes, para poder desarrollar estra-
tegias de precios o de aumento de valor agregado al producto, 
logrando así ventajas competitivas que aseguren la preferencia 
de los clientes; también buscan implementar charlas de capaci-
tación para el personal, para que esté en condiciones aptas de 
laborar en el área de trabajo asignado con máxima eficacia, com-
promiso y productividad; así se podrá reducir el número de pro-
ductos defectuosos, porque un producto en malas condiciones 
es un gasto en materiales, mano de obra y tiempo. Una de las 
cosas que hay que tener en cuenta es que los consumidores son 
cambiantes, eso quiere decir que lo que hoy en día están deman-
dando posiblemente mañana no: por tal razón, siempre hay que 
estar un paso adelante en los procesos productivos, los recursos, 
los servicios, la oferta y la demanda, llegar a una economía de 
escala, mejorar la calidad de vida de las personas.

Esta investigación se hizo con el interés de saber cómo es el 
crecimiento y desarrollo económico y comercial de estos em-
presarios, ya que corren el riesgo de carecer de conocimientos 
financieros necesarios, lo que los lleva esto incumplir requisitos 
regulatorios internacionales; sin embargo, han logrado llegar a 
los mercados internacionales consiguiendo una expansión co-
mercial, con la implementación de uniones temporales llamadas 
consorcios. Estos consorcios son figuras empresariales cuyo ob-
jetivo es promover los productos de sus miembros en el mercado 
internacional, facilitando la exportación de los bienes o servicios 
mediante acciones conjuntas ya que son un medio formal que 
fortalece la contribución de estrategias. La característica principal 
de los consorcios es lograr penetrar y aumentar, de forma eficaz, 
la participación de estos pequeños empresarios en los mercados 
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extranjeros reduciendo los costos administrativos, y disminuyen-
do los riesgos, al no depender de un solo mercado, consiguiendo 
así facilitar el acceso al comercio internacional.

El marco teórico metodológico de la investigación tiene el obje-
tivo de conocer cómo es el desarrollo y la competitividad de los 
pequeños productores colombianos, cómo hacen para crecer en 
el mercado, cuáles son sus estrategias, de qué manera pueden 
contribuir a que la economía crezca. La investigación se llevó a 
cabo a través de una serie de encuestas; posteriormente se rea-
lizó un análisis con la muestra obtenida en el estudio. Durante la 
investigación de campo se obtuvieron varias respuestas positivas 
frente a las variables del estudio, las cuales fueron de gran ayuda 
para continuar con esta investigación.

Los objetivos del presente estudio consisten en analizar el desa-
rrollo de las PYMES. Estas constituyen un elemento importante 
en el desarrollo económico del país, además generan empleo, lo 
que a su vez ayuda al mejoramiento de la productividad, además 
de la calidad de los productos, aunque todo esto se dificulta por-
que las PYMES carecen de los recursos necesarios; toda empre-
sa necesita musculo financiero para iniciar. A lo anterior se suma 
la necesidad de suplir las dificultades financieras lo cual permite 
desarrollar innovación durante la cooperación empresarial; por lo 
tanto, es bueno acudir a los consorcios, los cuales promueven 
sus productos en el mercado internacional aumentando la parti-
cipación comercial de estas empresas.

El estudio se estructura de la siguiente forma. El planteamiento 
es ¿Cómo es el desarrollo y la competitividad de los pequeños 
productores colombianos en los consorcios de exportación? Las 
Pymes colombianas han tenido un constante crecimiento confor-
mando el mayor porcentaje de la estructura empresarial del país; 
sin embargo, no cuentan con suficiente apoyo por parte del go-
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bierno; es por esto que muchas de ellas se ven en la necesidad 
de implementar estrategias que les permitan tener más oportuni-
dades para su crecimiento económico. Es así como los pequeños 
exportadores colombianos se unen en consorcios de exportación, 
con el objetivo de satisfacer sus necesidades y mejorar la renta-
bilidad, ofreciendo un producto o un servicio a un nuevo mercado 
con la esperanza de incrementar las ventas. Los temas se dividen 
en tres partes que son: globalización de los mercados, estrategia 
de mejoramiento de calidad y ampliación de la proyección. Con 
referencia al método que se utilizó para llevar a cabo la investi-
gación, esta se hizo a través de la recopilación de datos para su 
medición; se formuló una encuesta de seis preguntas en la cual 
una de las cuales fue si estaban de acuerdo con la unión de las 
empresas en los consorcios de exportación con el objetivo de al-
canzar mercados de escala internacional. También se recopilaron 
datos demográficos de los encuestados; entre estos se preguntó 
por el crecimiento de la economía nacional, la implementación 
de estrategias para la exportación de mercancías, la ayuda pro-
ducto de las sinergias de las Pymes colombianas en consorcios 
de exportación. Durante la investigación se logró demostrar que 
la participación de estas empresas es fundamental en la econo-
mía colombiana, pues no solo constituye el grupo mayoritario de 
negocios en los diferentes sectores económicos, sino que contri-
buyen con el 80% del empleo en Colombia y su producción es un 
alto porcentaje del PIB.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, existe una alta turbulencia en el mercado interna-
cional, tanto así, que existen empresas que tienen el dominio total 
del mercado convirtiéndose así en monopolios (Ornelas, 2017). 
Esto es producto de los grandes avances tecnológicos que han 
ido aportando a la evolución de diferentes sectores económicos, 
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a los tratados entre países, a las grandes economías de esca-
la o de aglomeración (Martínez Martínez & Fernández Hurtado, 
2018), este tipo de economía hace que los costos de producción 
se reduzcan considerablemente y por lo tanto sean competitivos. 
Cardoso Vargas (2013) sugiere que, “para lograr hacerle frente a 
esto y estar a la altura de los demás países, han surgido diferen-
tes estrategias para entrar este mercado y una de ellas son los 
consorcios de exportación” (p. 381), los cuales ayudan a que las 
pequeñas empresas sean más productivas, competitivas y pue-
dan además tener mayor crecimiento económico en el sector en 
el que se desarrollan.

Según el diccionario de la Real Academia de la Lengua Españo-
la, la palabra consorcio puede ser entendida como participación 
y comunicación de entidades; unión o compañía, o como una 
agrupación de entidades para negocios importantes. Entonces, 
la palabra consorcio hace referencia a la unión de personas na-
turales o jurídicas, las cuales tiene un mismo objetivo o tienen 
asuntos comunes por resolver.

En consecuencia, este estudio logró impulsar a los pequeños 
productores hacía la internacionalización, lo cual para muchos ha 
de ser un tema bastante complejo, pero a través de estrategias, 
según Botello Peñaloza (2016) “lo que utilizan las empresas son 
los consorcios de exportación” (p. 265), los cuales son el conduc-
to para entrar en el mercado internacional; de esta forma las em-
presas logran acceso a recursos tecnológicos, que traen mejores 
procesos de producción e infraestructura, entre otros; contribu-
yendo así a un mejor desarrollo y competitividad.

Hay dos razones principales para analizar el desarrollo y la com-
petitividad: 1. la diversificación, debido a que al tener una mayor 
variedad en las exportaciones también se está creando una di-
versificación en la demanda, es decir, abrir nuevos mercados po-
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tenciales y por ende lograr una aceptación del producto o servi-
cio, sin descartar la oportunidad de desarrollar nuevos productos 
ante nuevas necesidades de un mercado tan cambiante; como 
expresan Moreno Moya & Luis Marnuera Alemán (2012)  “el cre-
cimiento económico sirve para un mejor desarrollo económico” 
(p. 60), es por eso que las asociaciones en los consorcios son 
muy ventajosas para los pequeños empresarios, ya que en los 
consorcios se obtiene una relación colaborativa de gana y gana. 
2. Lo anterior proporciona un efecto positivo (además de otros 
efectos también relevantes) en cuanto a la creación de una mar-
ca fuerte (imagen), la cual es de vital importancia en toda orga-
nización pues genera cierto interés persuasivo y tiene un peso 
bastante relevante sobre las ventas de las empresas hoy en día 
(Huertas-García et al., 2014).

Luego de analizar las causas, efectos y sub–causas con la ayu-
da del problema mix (Fernández Hurtado, 2017), se definieron 
los siguientes temas para la realización del estudio:

•	 Globalización de los mercados
•	 Mejoramiento de la calidad del producto

Cada uno de estos temas es desarrollado en el capítulo con su 
respectiva explicación y sobre quienes han hablado al respecto; 
por lo tanto, surge la siguiente pregunta de investigación ¿Cómo 
es el desarrollo y la competitividad de los pequeños productores 
colombianos en los consorcios de exportación?

JUSTIFICACIÓN

En la actualidad las PYMES conforman el mayor porcentaje de la 
estructura empresarial de país y son muy importantes en el con-
texto económico colombiano, ofreciendo oportunidades en cuan-
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to a tecnología, infraestructura, personal, etc., no solo crecen y se 
fortalecen, sino que también contribuyen al desarrollo económico 
del país. González González (2011) afirma que: “es por esta ra-
zón, que es de vital importancia que estos pequeños productores 
puedan tener un mayor crecimiento” (p. 53), consiguiendo con 
esto acceder a ofertas y demandas por ellas de otras empresas 
o bancos tanto en el país como en el extranjero; esto porque hay 
empresas extranjeras interesadas en los productos que les per-
miten tener más oportunidades para su desarrollo económico.

Este capítulo de investigación sobre los consorcios de expor-
tación, es para explicar la oportunidad estratégica, que está al 
alcance de todos aquellos que quieran apostarle a la internacio-
nalización; así mismo que puedan ver su efectividad en sus ac-
tividades económicas. Esto es lo que buscan los pequeños pro-
ductores colombianos: estrategias que impulsen la innovación, la 
expansión de su mercado, la capacidad de responder en la era 
de la globalización (Tarapuez et al., 2016). En los consorcios se 
pueden encontrar muchas ventajas que ayudan en este deseo 
de los pequeños productores; dentro de esas ventajas que s e 
obtienen están: la reducción de costos y riesgos, la posibilidad 
de tener una economía en escala y un mayor poder de negocia-
ción, obtención de experiencia y conocimiento en temas de inter-
nacionalización, mayor capacidad tecnológica y de producción, 
creación de una marca fuerte, aceleración en el desarrollo de 
nuevos productos de acuerdo a las necesidades de sus clientes, 
exploración de nuevas oportunidades en el mercado extranjero y 
establecimiento de sus propios canales de distribución para así 
evitar los intermediarios, entre otras.

Las dos variables que se han considerado como las más impor-
tantes a analizar en esta investigación son el desarrollo y la com-
petitividad, pues de estos dos factores se desprenden otros; es 
también por esta razón que a la hora de hablar acerca de los con-
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sorcios de exportación se haga necesario hacer mención (San-
ta María et al., 2010), a que el concepto de competitividad está 
ligado al concepto de desempeño organizativo; de hecho, las 
ventajas competitivas tienen como resultado un gran desempe-
ño, y una mejor posición relativa de la empresa con respecto a la 
competencia. El éxito competitivo mencionado por estos autores 
podrá ser alcanzado por estos pequeños productores en los con-
sorcios de exportación, es uno de los objetivos que se supone se-
rán alcanzados gracias a las rentas producidas por las ventajas 
competitivas y por ende también lograr un posicionamiento frente 
a la competencia comercial.

Para fortalecer el desarrollo de estos pequeños productores en el 
proceso de la internacionalización, la innovación juega un papel 
fundamental; como plantean Barbosa & Hurtado Ayala (2014): 
“el promover nuevos productos y servicios puede llevar a lograr 
una mayor rentabilidad y así mismo generar un mayor bienestar” 
(p. 7), esto es lo que también se busca en los consorcios de ex-
portación, que las empresas colaborando mutuamente puedan 
crear nuevas propuestas, teniendo en cuenta las tendencias de 
un mundo globalizado, tan cambiante.

En la actualidad, estos pequeños productores se enfrentan a mu-
chas problemáticas, por ejemplo, para sus cultivos adquieren in-
sumos que son extremadamente caros, para luego vender sus 
productos finales a un precio muy bajo debido a que así los inter-
mediarios lo han dispuesto; lo que ocasiona que no alcancen a 
cubrir sus costos de producción y apenas logren sobrevivir.

Teniendo en cuenta a Tarapuez et al. (2016) se dice que la inter-
mediación se debe a que no existe un nivel alto de asociatividad 
y cooperación entre los mismos productores para una comercia-
lización directa. es decir, llegar directamente al consumidor final. 
Para la expansión hacia nuevos horizontes internacionales, se 
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necesitan ciertas condiciones que permitan tener la producción 
requerida, en volumen y calidad, factores que no son alcanzables 
para aquellos pequeños productores que trabajen solos, puesto 
que pueden tener problemas internos en cuanto a infraestructura, 
personal, logística y demás.

Otra problemática para incursionar en el mercado extranjero es la 
falta de preparación, de experiencia y de capacitación ante los re-
querimientos de la demanda. Desde finales del siglo XX se perci-
be con preocupación que una cantidad importante de empresas 
colombianas no se encuentran preparadas para responder a los 
desafíos de la globalización y a los nuevos retos y exigencias del 
entorno; también se evidencia un estancamiento de la actividad 
empresarial del país, con altos porcentajes de cierre de Pymes, 
empresas que se disuelven rápidamente, lo que hace, que en pro-
medio la permanencia en el mercado sea muy corta.

Es por esta razón que la estrategia de implementación de con-
sorcios de exportación puede ser una alternativa bastante in-
teresante para los pequeños productores, y es aquí en donde 
se le da cabida a nuestra investigación, puesto que es de suma 
importancia conocer o tener la certeza de que, al estar en 
asociación o cooperación, se pueda tener un mayor desarrollo y 
obtener los recursos y las herramientas necesarias para ser más 
competitivas en los mercados internacionales y así tener una 
existencia duradera.

MARCO TEÓRICO

En Colombia los pequeños empresarios buscan entrar en el 
mercado internacional con el fin de elevar sus ingresos y reducir 
costos; la alternativa que se viene implementando es la de las 
uniones temporales llamadas consorcios, la cual es reconocida 
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como una figura empresarial cuyo objetivo principal es ayudar al 
desarrollo de las importaciones y exportaciones; la mayoría de 
los consorcios de exportación son entidades sin fines de lucro y 
sus miembros conservan su autonomía jurídica de gestión, finan-
ciera y comercial (Espejo León et al., 2015).

Los consorcios son grupos de interés, constituidos por personas 
físicas o jurídicas que se unen para formar una alianza voluntaria 
que ayude a promover los bienes y servicios de sus miembros, 
incrementando de esta forma las ventas e ingresos, y permitien-
do la entrada a un mercado de escala internacional, brindándoles 
a las pequeñas empresas la tecnología e información necesaria.

Gracias a las acciones conjuntas a cada miembro se le facilita la 
exportación de productos ya que constituye un medio formal que 
fortalece con estrategias que pueden ser desde mediano hasta 
largo plazo, las cuales facilitan la entrada a los mercados interna-
cionales (Ibarra et al., 2017).

Luego de analizar las causas, efectos y sub-causas, se 
identifican los objetivos que estructuran las pequeñas empresas 
para satisfacer sus necesidades y mejorar la rentabilidad, 
ofreciendo un producto o un servicio, a un nuevo mercado, con 
la esperanza de incrementar las ventas. Hay tres grandes temas 
a tratar que son:

Globalización de los mercados

La globalización está presente en todas las actividades relacio-
nadas con la tecnología, el comercio, la sociedad y la cultura; se 
puede apreciar el crecimiento de las empresas en el comercio 
internacional, lo cual ofrece oportunidades a muchas personas 
en todo el mundo. Mollo Brisco (2008) dice que, “La globaliza-
ción se ha convertido en un proceso de evolución continuo” (p. 
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185), refiriéndose a un cambio de la economía mundial como una 
oportunidad con la expansión de los mercados. Según Becerra 
(2010) “La alta movilidad entre países, la globalización de los 
mercados, y el desarrollo de nuevas tecnologías de la informa-
ción sumados a la respuesta efectiva de empresas que buscan 
crecimiento, han asegurado el desarrollo del comercio internacio-
nal” (p.173). Cuando hablamos de globalización estamos pensa-
do en una oportunidad de crecimiento y desarrollo económico y 
comercial, que también contribuye a la integración entre países. 
El crecimiento del mercado se debe a la oferta y la demanda, 
las cuales son las fuerzas que impulsan a que los mercados fun-
cionen; también determinan la cantidad que se produce de cada 
producto y el precio al que se debe vender; esta es la forma en 
que interactúan en los mercados, lleva a un equilibrio comercial y 
a una competencia leal. Tobergte & Curtis (2003) afirman:

Aunque el comercio internacional ha existido desde hace siglos, 
tradicionalmente el ámbito de actuación de la empresa se ha cir-
cunscrito a la zona geográfica de ubicación, en contados casos 
al país de origen, en el caso de las más arriesgadas, algunos in-
tercambios con los países vecinos (p. 18).

Gracias a esto, los países pueden tener no solo una libre circula-
ción de mercancías sino también de turismo, capitales y produc-
ción, ampliación del mercado, desarrollo de estrategias conjun-
tamente con empresas extranjeras con el fin de reducir costos, 
aumentar la variedad y calidad de los productos, disminución del 
riesgo al no depender de un solo mercado, innovación e imple-
mentación de nuevas tecnológicas que ayudan a la producción y 
a la rapidez. Ahora podemos ver cómo la demanda de un país se 
hace fácilmente por medio de la red (Internet); los consumidores 
pueden visualizar y adquirir productos a la hora que quieran, y 
cuando quieran; se genera aumento de empleos y mejoramien-
to de los índices de desarrollo humano. Chonchol (1998) plantea 
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que, “Aunque es muy evidente que los países en desarrollo más 
integrados a la economía mundial son los que menos sufren de 
pobreza” (p.179), esto se debe a que le dan importancia a la in-
versión en capital humano (educación, salud –aumentando la es-
peranza de vida–) como una parte fundamental para el desarrollo 
económico. La apertura de tratados de libre comercio ayuda al 
desarrollo sostenible de la economía mundial y beneficia a países 
subdesarrollados, otorgándoles una oportunidad en el mercado 
financiero internacional. Barbosa & Ayala (2014) sostienen que 
las empresas que buscan crecer a través del comercio exterior, 
deben conocer las necesidades que tienen los posibles clientes; 
esto significa que deben adaptarse al entorno del país al cual se 
va a exportar, conocer más a fondo el mercado al que se enfren-
tan, analizar los productos que ya se encuentran en circulación 
y buscar estrategias para mejorar la calidad de sus productos y 
poder cubrir así las demandas de ese país. La globalización trae 
consecuencias positivas para las Pymes colombianas, es una 
oportunidad de crecer y darse a conocer en un mercado interna-
cional, fortaleciendo la economía nacional y ofreciendo empleos 
que ayudan a que una economía sea sostenible. Albarracín et al. 
(2014) afirman que, “estas empresas colombianas son las que 
cuentan con mayor porcentaje de participación” (p. 358), están 
dispersas por todo el país, se pueden encontrar en diferentes 
sectores industriales, y son encargadas del desarrollo y creci-
miento del país.

Estrategia de mejoramiento de la calidad

La mejora de la calidad de un producto es un proceso que busca la 
excelencia, para satisfacer las necesidades del cliente; es un fac-
tor muy importante y una estrategia que todas las empresas de-
berían implementar. Camisón, Cruz & González (2007) aseguran 
que, “esto contribuye al desarrollo, crecimiento y reconocimiento 
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de estas” (p.710), que consiste en modernización de maquinaria, 
equipos, aparatos productivos y gestión, consiguiendo con todo 
esto, proyectar a las empresas hacia el futuro. Petit Torres (2003) 
destaca que, “gracias a la modernización la empresa aumenta 
la capacidad de adaptación” (p. 16), lo que quiere decir, adopta 
los cambio necesarios, y puede mantenerse vigente en el merca-
do; también se debe tener en cuenta que la innovación ayudará 
en el análisis del modelo de negocio para encontrar alternativas 
novedosas que mejoren la gestión y así hacer uso óptimo de los 
recursos; las empresas pueden innovar en su aparato productivo 
para la producción de bienes y servicios con el fin de satisfacer la 
demanda de los consumidores tanto locales como extranjeros; se 
puede decir que la innovación tecnológica de un país contribuye 
a alcanzar un crecimiento económico alto y sostenible y también 
para mejorar el bienestar de la población.

En cuanto a las economías en vía de desarrollo, como la colom-
biana, se debe aumentar el conocimiento a nivel empresarial en 
el país, consiguiendo con esto, aumentar la tasa de crecimiento 
económico (Zayas Barreras et al., 2017). Por otro lado, el uso de 
las tecnologías brinda servicios que ayudan a las empresas a en-
tablar relaciones directas con sus clientes y proveedores, incre-
mentar los ingresos, crear nuevas estrategias para el desarrollo 
de la empresa, y por último mejorar la gestión organizacional. Si-
monato (2018) afirma que, “lo que se consigue mediante la inno-
vación, es una empresa competitiva que prevalece en el mercado, 
logrando el desarrollo de nuevos servicios y productos atractivos 
para los clientes” (p.66); las empresas se deben enfocar en ofre-
cer productos de excelente calidad; para conseguir esto, deben 
capacitar al personal para mejorar la competitividad, el capital 
humano de la empresa es el recurso más importante, por eso es 
esencial que los trabajadores se capaciten constantemente en el 
área donde laboran, adquiriendo nuevos conocimientos que les 
permitan seguir desarrollando habilidades con disciplina, eficacia 
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y responsabilidad; capacitar a los empleados ayudará a tener un 
buen nivel de motivación, productividad, integración y compromi-
so con la empresa. 

La posición que adquiere una empresa en el mercado internacio-
nal va ligada al ritmo de innovación; Giacometti-Rojas (2013) ex-
presa que “esto permite un aumento de la competitividad a nivel 
mundial” (p. 67). Para sobrevivir en el mercado las empresas ne-
cesitan innovar en sus productos o servicios, lo cual es un factor 
clave para ellas, para que se mantengan activas y competitivas 
en el mercado internacional; como dicen Ernesto Cilleruelo Ca-
rrasco y Francisco Sánchez Fuente (2008) “el concepto innova-
ción adquiere una especial trascendencia en la actualidad ya que 
para muchas organizaciones es un elemento que las diferencia 
ante la competencia” (p. 325).

Para lograr el mejoramiento de la calidad del producto se debe 
iniciar desde el proceso de producción, escogiendo las mejores 
máquinas y equipos, el personal adecuado con disponibilidad de 
adaptación, disposición, compromiso y deseos de innovar, que 
logre comprender la importancia de un estudio de mercado; tam-
bién se debe analizar el entorno donde se encuentra la compe-
tencia, las fortalezas y debilidades, los errores cometidos y que 
se pueden evitar, para mantener la producción y el buen nom-
bre de la empresa, sosteniendo una alta calidad en los procesos, 
siendo competitivos y aceptando los cambios para satisfacer las 
necesidades de los cliente (Arellano Díaz, 2017).

Los empleados deben estar siempre motivados y con actitud po-
sitiva frente a las tareas diarias en el trabajo, son piezas clave 
para una productividad mayor. Reyes (2012) plantea que “las res-
ponsabilidades van más allá de un simple cumplimiento” (p. 11), 
eso quiere decir que, la verdadera importancia son los procesos 
en los que se ve involucrada la empresa, obteniendo con esto el 
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beneficio de todos los integrantes comprometidos y dispuestos 
a dar lo mejor de sí para fortalecerla; teniendo una mejor planea-
ción, mejores condiciones de trabajo y mejorando el desempeño 
de las organizaciones en general para así dar cumplimiento de 
los objetivos estratégicos.

La gestión de calidad cuenta con cuatro componentes, que son, 
1. planeación de la calidad, que consiste en el proceso que ase-
gura que los bienes, servicios y procesos internos cumplan con 
las expectativas de los clientes, 2. el control de la calidad, que 
es el proceso que se lleva a cabo para detectar la presencia de 
errores, y asegurar que los bienes o servicios cumplan con los 
requisitos de calidad, 3. el aseguramiento de la calidad, que es un 
conjunto de actividades que se encarga de que todo esté en or-
den, para que los requisitos de calidad de un producto o servicio 
sean satisfechos, y 4. las mejoras en la calidad, que correspon-
den a mejoramiento de los productos o servicios con los mejores 
precios para el público.

Hoy en día los mercados se caracterizan por la elevada demanda 
de consumidores. Becerra (2010) plantea que “esto lleva a las 
empresas a globalizarse y tener mayor competencia en el mer-
cado” (p. 178), obligando a mejorar constantemente su nivel de 
competitividad; una forma clave para destacarse y ser reconocido 
ante la competencia es mejorar la calidad, con eficacia, eficien-
cia, productividad, reducción de los costos de operación y el me-
joramiento de las organizaciones.

Proyección de imagen

Toda pequeña empresa visualiza expandirse y darse a conocer; 
esto se logra con dedicación en el manejo de la imagen corpora-
tiva, lo que concierne a los comunicadores estratégicos de cada 
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institución. La construcción de la marca es una tarea del marke-
ting, está orientada a que esta permanezca en la mente de los 
clientes y/o consumidores (Gómez & Molina, 2013). Entre más 
cambios e innovaciones tecnológicas aparecen, los propietarios 
de imagen o marca deben conocer el grupo focal al que se di-
rigen y estar siempre presentes para responder a los cambios 
de personalidad del consumidor para que este tenga un vínculo 
estrecho con la marca.

En los mercados extranjeros siempre se está a la expectativa de 
la llegada de marcas nuevas, que transmitan su propuesta de 
valor; el correcto manejo y diseño de la imagen de la empresa 
logrará su aprobación y aceptación por parte de clientes y/o con-
sumidores; este es un factor clave para garantizar una mayor leal-
tad del cliente y para ser competitivo en un entorno tan exigente 
(Candia Campano & Aguirre González, 2015).

La creación de una marca va más allá de un fin corporativo, el 
consumidor contemporáneo espera tener una conexión emocio-
nal con la marca; busca encontrar sentimientos como confianza, 
fidelidad, lealtad, aceptación, identificación, entre otras; la crea-
ción de una marca debe responder a varios interrogantes para 
que sea efectiva: ¿Quién es?, ¿Qué hace?, ¿A quién les intere-
sa?, ¿Por qué les interesa? y ¿Cómo se sienten? acentuando en 
dos factores clave que son el beneficio funcional y el emocional 
(Rengifo Mera & Manfredi, 2013). Todo esto con el fin de posicio-
nar la marca en el mercado objetivo; es necesario que las empre-
sas entiendan este concepto y lo apliquen, teniendo en cuenta 
que los consumidores y/o clientes deben de ser uno de los ele-
mentos más importantes y por ende deben de ser escuchados y 
atender sus necesidades para que estas puedan ser satisfechas 
y también “se casen” con la marca, como lo aseguran Esteban, 
Ballester & Muñoz (2014).
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Entre las marcas, hoy por hoy, existe una rivalidad bastante alta; 
debido a la constante turbulencia en el mercado tanto nacional 
como internacional, las empresas se ven obligadas a tener un 
factor diferenciador lo cual se puede lograr gracias a las dife-
rentes estrategias del marketing. Fernández & Delgado (2011) 
afirman que: “las marcas tienen o dan cierta ventaja competitiva; 
para ser una empresa exitosa es importante formalizar relacio-
nes marca-consumidor, es decir, que además de la calidad del 
producto o servicio, el costo-beneficio, la funcionalidad y otras 
variables, la relación marca-consumidor debe jugar un papel fun-
damental” (p. 61). 

En un estudio escrito por Cepeda Palacio, Velásquez Estrada, 
& Marín Gómez (2017) se indica que uno de los procesos más 
importantes a los que se enfrentan Latinoamérica, y Colombia 
en particular, es a la inevitable globalización que hace que 
las empresas deban pensar en la internacionalización; en la 
actualidad son muy pocas las Pymes que toman el riesgo de 
expandir su actividad empresarial al mercado global (Fernández 
Hurtado et al., 2018), pues a pesar de ser muy competitivas a 
nivel nacional, al salir al mercado internacional se les presentan 
dificultades como la proporción en tamaño y recursos, no 
tienen acompañamiento y asesoramiento, tienen dificultades 
económicas, barreras de entrada y de salida, no tienen experiencia 
o un profesional en comercio exterior, entre otras. Aunque el 
mercado global se encuentra lleno de tiburones, es decir, de 
grandes competidores, tanto actuales como potenciales, existen 
ciertos beneficios o consecuencias positivas que incentivan 
a la internacionalización como lo son: un mayor crecimiento 
económico, un posicionamiento, un incremento significativo en 
la demanda, oportunidad de desarrollar más productos; otro 
beneficio es la proyección de la imagen o mayor reconocimiento 
de la marca, activo intangible de la empresa; debe ser difícil que 
la competencia lo imite y por lo tanto se convierte en parte del 
éxito comercial de la organización (Manzano et al., 2013).
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Para ayudar, de manera colaborativa y colectiva, hoy existen los 
llamados consorcios de exportación, los cuales permiten que pe-
queñas empresas se asocien de manera colaborativa, es decir, 
tengan sinergias (Fernández Hurtado et al., 2018; Rivas & Lon-
doño-Correa, 2017), para que puedan abrirse al mercado inter-
nacional y llegar a ser más productivas, más competitivas y así 
ganar un alto posicionamiento con una imagen conjunta, llegan-
do así, con el tiempo, a su etapa de madurez.

METODOLOGÍA DE ESTUDIO

De acuerdo con Franco-Ángel (2010) las Pymes representan el 
96% de los establecimientos empresariales, contribuyendo con 
el 80% del empleo en el país y se distribuyen en los diferentes 
sectores productivos; estas cifras demuestran la importancia del 
sector para la economía de la nación. teniendo en cuenta a Ro-
mero Luna (2009), “estas generan un entorno propicio de creci-
miento y desarrollo económico del país” (p. 35). Pero también se 
identifican las principales dificultades que enfrentan las Pymes 
para su desarrollo, las cuales se relacionan con tres aspectos que 
son: la formalización, el acceso al crédito y la absorción de nuevas 
tecnologías de información. Ya que son empresas que apenas es-
tán surgiendo y no tienen suficiente capital, esto se convierte en 
un problema para tener el capital necesario para su producción; 
una solución a estos problemas son las uniones a consorcios de 
exportación los cuales tienen como objetivo promover los bienes 
y servicios de sus miembros en el extranjero y facilitar la exporta-
ción de los productos mediante acciones conjuntas. 

La investigación es de enfoque cuantitativo, ya que se busca ana-
lizar las alternativas que tienen los pequeños empresarios para 
crecer en el mercado tanto nacional como internacional; se llevó 
a cabo mediante la recolección y el análisis de datos; la muestra 
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se obtuvo de forma aleatoria mediante la medición de datos, y la 
población de estudio hace referencia a distintas clases de per-
sonas, sin importar la edad y su estrato social. La investigación 
cuenta con un análisis objetivo de la realidad, ya que muestra la 
esencia de las cosas mediante la observación de causa y efecto; 
de acuerdo con Del Canto & Silva Silva (2013) la investigación 
cuantitativa usa la recolección de datos para probar hipótesis con 
base en la medición numérica y el análisis estadístico, para esta-
blecer patrones de comportamiento y probar teorías. Los investi-
gadores cualitativos hacen registros narrativos de los fenómenos 
que son estudiados mediante técnicas como la observación de 
los participantes; gracias a esto se da un enfoque exacto para 
recoger y analizar los datos.

Por los objetivos y el grado de profundidad que abarca esta inves-
tigación fue necesario aplicar dos métodos de estudio:

1. Descriptivo: consiste en llegar a conocer las situaciones y 
costumbres en que se encuentran la las pequeñas y media-
nas empresas colombianas; dado que no cuentan con sufi-
cientes recursos para mantenerse a flote ante la competencia 
tanto nacional como internacional, los problemas surgen a la 
hora de pensar en una expansión comercial. Por lo tanto, para 
ellas es un tema complejo, al no tener la capacidad suficien-
te ni la información necesaria para alcanzar un desarrollo a 
escala internacional. El proceso descriptivo no solo abarca la 
acumulación de datos y su tabulación correspondiente sobre 
el tema, sino que también se tienen en cuenta las opiniones 
de las personas que participaron en la actividad de recolec-
ción de datos, donde cada una de estas dio su punto de vista 
con relación al tema, para así poder alimentar esta investiga-
ción, con datos confiables y certeros.
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2. Explicativo: Con este tipo de investigación, se quieren ver rá-
pidamente los resultados, para saber qué tipo de importancia 
tienen, y si pudiese ser viable en un futuro, para así llegar pro-
fundizar en el crecimiento del mercado. Tlapanco (2016) hace 
referencia a que, cuando el investigador se propone objetivos 
para estudiar el porqué de las cosas, hechos, fenómenos o 
situaciones, no solo se enfoca en aproximarse al problema, 
también intenta encontrar las causas que lo originan.

La investigación se llevó a cabo en Colombia, específicamente en 
la ciudad de Cali,  capital del departamento del Valle del Cauca; la 
población estuvo compuesta por habitantes de la ciudad, sin ex-
clusión alguna, donde se contó con 100 observaciones en el estu-
dio; los objetivos específicos fueron evaluar el conocimiento que 
se tiene sobre las Pymes, estudiar la gran contribución de estas en 
la economía nacional, en el crecimiento y desarrollo del país, las 
condiciones a que se encuentran sometidas al no contar con sufi-
ciente información tecnológica y la escasez de recursos financie-
ros para poder promover sus productos por sí solas. Las opciones 
que tienen estos empresarios son muy pocas, ya que no cuentan 
con ayuda del gobierno, y tienen que ingeniárselas para poder 
alcanzar las metas deseadas. Para alimentar esta investigación, 
se repartió un cuestionario vía correo electrónico, el cual contaba 
con seis preguntas referentes al tema de investigación; estas fue-
ron: 1. ¿Considera que los consorcios de exportación ayudan al 
crecimiento de la economía nacional?, 2. ¿Está de acuerdo usted 
con la implementación de estrategias para la exportación de mer-
cancías?, 3.¿Cree usted que las sinergias ayudan a los pequeños 
productores colombianos a ser más competitivos en el mercado 
internacional?, 4. ¿Está de acuerdo o en desacuerdo que exista 
la integración comercial?, 5. ¿Las asociaciones como los consor-
cios, contribuyen a la creación de una marca y/o imagen fuerte 
ante el mercado?, y 6. ¿Está de acuerdo que las empresas tengan 
que reducir personal para disminuir gastos? Esto se llevó a cabo 
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en tres semanas, gracias a la colaboración de estas personas, la 
información que se obtuvo fue muy satisfactoria con relevancia al 
tema; para hacer las 100 observaciones realizadas en la ciudad 
de Cali, se contó con la participación de 25 mujeres y 20 hombres 
de la ciudad en general, y en la Universidad Santiago de Cali se 
contó con la participación de 35 mujeres y 20 hombres lo que 
conforma un total de 100 observaciones.

ANÁLISIS Y RESULTADOS

Para hacer el análisis de forma clara y precisa, contamos con la 
ayuda de la herramienta google forms, una aplicación de google 
drive, la cual permitió realizar estadísticamente la medición de la 
población de estudio respecto a las observaciones.

Se recopilaron datos respecto a las variables de acuerdo a la po-
blación estudiada, entre los cuales se preguntó sobre el creci-
miento de economía nacional, unión con consorcios de exporta-
ción, implementación de estrategias, exportación de mercancías, 
sinergias, y competitividad.

El tamaño de la muestra fue de 100 observaciones (empresas), 
de las cuales 41 fueron hombres y 59 mujeres; entre la población 
encuestada se encontró que el 35% correspondía a mujeres en 
Cali, y el 24% a mujeres de otras ciudades, el 21% a hombres de 
Cali y el 20% a hombres de otras ciudades (Ver Figura 23).
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Figura 23. Población encuestada en el estudio

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Figura 24. Facultades participantes

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)
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El cuestionario se conformó de seis preguntas cerradas, las pre-
guntas formuladas corresponden al tema que se viene investi-
gando sobre las Pymes colombianas, su crecimiento comercial, 
las alternativas que se encuentran para poder crecer en un mer-
cado internacional (Ver Figura 26), las ayudas de las sinergias, 
la integración comercial, en pocas palabras, todo lo relacionado 
con el desarrollo de éstas.

Primero se comenzó preguntando si consideraba que los con-
sorcios de exportación ayudan al crecimiento de la economía 
nacional, teniendo en cuenta que los consorcios son alianzas 
voluntarias de empresas que tienen el objetivo de promover los 
bienes y servicios en un mercado internacional, facilitando la ex-
portación de los productos mediante acciones conjuntas, a lo que 
la mayor parte de la población respondió que están de acuerdo, 
los consorcios si ayudan al crecimiento de la economía nacional, 
fortaleciéndola de algún modo. Los resultados que muestran los 
datos medidos ante las observaciones del estudio, respecto a lo 
anterior, se puede observar en la siguiente Figura 25.

Figura 25. Muestras obtenidas

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)
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En segundo lugar, se preguntó si estaban de acuerdo con la 
implementación de estrategias para la exportación de mercancías, 
ya que una estrategia ayuda a tomar decisiones y a conseguir los 
mejores resultados posibles, donde el 57% respondió, si, porque 
son acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados 
objetivos; el 27% respondió que sí, por qué ayudan a la mejor 
comercialización de la mercancía, el 10% marcó no, aduciendo 
que las empresas no necesitan implementar estrategias para 
conseguir sus objetivos; por último el 10% contesto no, porque 
las empresas pueden distribuir la mercancía sin necesidad de 
tener estrategias, concluyendo con esto, que la implementación 
de las estrategias si está orientada a alcanzar los objetivos. 
Los resultados acerca de la implementación de estrategias se 
muestran en la Figura 26.

Figura 26. Conocimiento de empresas

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)
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En tercer lugar, se preguntó si creen que las sinergias ayudan a 
los pequeños productores colombianos a ser más competitivos 
en el mercado internacional; el 97% respondió positivamente y el 
3% respondió negativamente, eso quiere decir que, mayor parte 
de la población está de acuerdo con la ayuda de las sinergias. 
Los resultados sobre las ayudas de las sinergias, se muestra en 
la siguiente Figura 27.

Figura 27. Sinergia de productores

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

En cuarto lugar, se preguntó si estaban de acuerdo o en des-
acuerdo que exista la integración comercial. El 56% está muy de 
acuerdo, el 37% está de acuerdo, un 4% se encuentra en des-
acuerdo, y finalmente un 3% está muy en desacuerdo; eso quiere 
decir que mayor parte de la población está de acuerdo con que 
exista la integración comercial, ya que es un modelo por medio 
del cual los países pretenden beneficiarse mutuamente a través 
de la eliminación o disminución de las barreras arancelarias del 
comercio; los resultados se muestran en la siguiente Figura 28.
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Figura 28. Integración comercial

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

En quinto lugar, se preguntó sobre asociaciones como los con-
sorcios, y si estas contribuyen a la creación de una marca y/o 
imagen fuerte ante el mercado. Un 92% respondió positivamen-
te y un 8% respondió negativamente, lo que nos lleva a concluir 
que las figuras empresariales, como los consorcios, ayudan a las 
empresas sin que éstas pierdan su autonomía e independencia 
para entrar y operar, de forma conjunta, en los mercados exter-
nos, asegurando una expansión comercial y una imagen fuerte 
(Ver Figura 29).
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Figura 29. Asociaciones de consorcios

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Igualmente se preguntó si estaban de acuerdo que las empresas 
tengan que reducir personal para disminuir gastos; un 19% está 
muy de acuerdo, el 14% estaba apenas en acuerdo, un 40% está 
en algo en desacuerdo y un 27% no está ni en acuerdo ni en 
desacuerdo; eso quiere decir que gran parte de la población está 
algo en desacuerdo, ya que al recortar el personal de una em-
presa se deja a muchas personas sin trabajo y esto incide en el 
aumento de la tasa de desempleo. Hay que tener en cuenta que 
las empresas no lo hacen por gusto, sino porque pasan por situa-
ciones de crisis que las llevan a recortar gastos y despedir per-
sonal, consiguiendo con esto salir a flote y no caer en la quiebra. 
Los resultados obtenidos se muestran en la siguiente Figura 30.
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Figura 30. Posición en reducción de personal

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

CONCLUSIONES

Los consorcios de exportación consisten en la unión de varias 
empresas, donde los pequeños empresarios sacan provecho 
para así poder crecer. Según las encuestas mencionadas ante-
riormente se puede deducir que el 58% de las personas está de 
acuerdo en que la exportación ayuda al crecimiento de la econo-
mía nacional, dando a entender que la exportación y la importa-
ción son de extrema importancia en el mercado local y también 
global, permitiendo una mejora notable en las economías, reco-
nociendo que los consorcios de exportación hacen parte de este 
papel y aportan significativamente al mercado.

El 57% de la población dice que está de acuerdo con la imple-
mentación de estrategias para la exportación de mercancías; las 
estrategias permiten que el mercado y las pequeñas empresas 
crezcan apresuradamente.
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La firma que representa en los consorcios a las Pymes exige 
calidad en sus productos, las sinergias ayudan a los pequeños 
productores colombianos a ser más competitivos en el mercado 
internacional; el 97% de las personas respondió positivamente; 
encontramos que el 10% de los encuestados piensa que no es 
necesario tener una estrategia para mejorar la exportación de las 
empresas, 6% de la población cree que no es necesario imple-
mentar una encuesta para alcanzar unos objetivos de venta. Te-
niendo en cuenta la importancia de una estrategia para exportar, 
encontramos que es necesario analizar las industrias y negocios 
potencialmente exportadores; es importante fortalecer las estra-
tegias de exportación para que las empresas sean más producti-
vas, competitivas e innovadoras en el mercado.

El 93% de los encuestados respondió positivamente a que las 
sinergias ayudan a los pequeños productores colombianos a ser 
más competitivos en el mercado internacional, teniendo en cuen-
ta que la sinergia coadyuva a la implementación de nuevos siste-
mas para un nuevo objetivo.

Se observó que 53% de la población está muy de acuerdo con la 
integración del mercado, porque trae como ventaja el libre comer-
cio, permite tener mejores posibilidades y tener participación en 
los nuevos mercados, permitiendo una inversión extranjera direc-
ta, ayudando al crecimiento y desarrollo de la economía del país. 
Un 3% está muy en desacuerdo, ya que piensa que presenta mu-
chas desventajas, y permite que los países en vía de desarrollo 
no compitan con sus productos, con los países desarrollados.

Ante la pregunta de si los consorcios de exportación contribuyen 
a la creación de una marca fuerte, el 92% de la población respon-
dió positivamente, las empresas que los conforman tienen como 
ventaja la reducción de los costos de producción, así como la re-
ducción de riesgos, permitiendo nuevas formas de exportar.
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El 8% no está de acuerdo con que los consorcios de exporta-
ción contribuyen de manera pertinente; probablemente no están 
de acuerdo porque puede que se atrasen actividades y trabajos 
frente a las exigencias de cada una de las empresas.

El 19% de las personas encuestadas está de acuerdo con respecto 
a que las empresas deben recortar personal para reducir gastos. 

A pesar de que muchas personas piensan que los consorcios de 
exportación no son necesarios para la economía y el mercado, 
podemos decir que son importantes en el mercado, permitiendo 
que este crezca y desarrolle la economía de un país, creando 
un apetito comercial de otras empresas hacia esos consorcios 
y a su país.

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Albarracín, E. J. G., Erazo, S. C. R. & Palacios, F. C. (2014). Influ-
ence of information and communication technology on the 
performance of Colombian micro, small and medium enter-
prises. Estudios Gerenciales, 30(133), 355–364. https://doi.
org/10.1016/j.estger.2014.06.006

Arellano Díaz, H. (2017). La calidad en el servicio como ventaja 
competitiva. Dominio de las Ciencias, 3(3), 72–83.

Barbosa, D. M. E. & Ayala, A. H. (2014). Factors influencing the 
export development of SMES in Colombia. Estudios Ge-
renciales, 30(131), 172–183. https://doi.org/10.1016/j.est-
ger.2014.04.006

Becerra, D. P. P. (2010). La globalización y el crecimiento empre-
sarial a través de estrategias de internacionalización Globa-
lization. Pensamiento & Gestión, 28, 171–195.



IMPORTANCIA DE LOS CONSORCIOS DE EXPORTADORES PARA LA COMPETITIVIDAD DE 
LAS PYMES COLOMBIANAS

208

Botello Peñaloza, H. A. (2016). Las certificaciones de calidad y la 
internacionalización de las firmas industriales colombianas. 
Suma de Negocios, 7(16), 73–81. https://doi.org/10.1016/j.
sumneg.2016.02.009

Camisón, C., Cruz, S. & González, T. (2007). Gestión de la cali-
dad: conceptos, enfoques, modelos y sistemas (E. Bazaco 
(ed.)). Alberto Cañizal. https://doi.org/8420542628

Candia Campano, C. & Aguirre González, M. (2015). Modelo de 
valor de marca para medios de prensa escritos en un con-
texto regional. Estudios Gerenciales, 31(135), 150–162. ht-
tps://doi.org/10.1016/j.estger.2015.01.001

Cardoso Vargas, C. E. (2013). Economía de aglomeración y sa-
larios en México. Un análisis en mercados laborales. Eco-
nomía Informa, 381, 3–28. https://doi.org/10.1016/S0185-
0849(13)71325-2

Cepeda Palacio, S. D., Velásquez Estrada, L. J., & Marín Gómez, 
B. E. (2017). Análisis evaluativo a los procesos de marke-
ting en la internacionalización de las pequeñas y medianas 
empresas de alimentos de Medellín. Estudios Gerenciales, 
1–10. https://doi.org/10.1016/j.estger.2017.06.006

Chonchol, J. (1998). Impacto de la globalizacion en las socie-
dades latinoamericanas: ¿que hacer frente a ello? Estu-
dos Avançados, 12(34), 163–186. https://doi.org/10.1590/
s0103-40141998000300020

Del Canto, E.  & Silva Silva, A. (2013). Complementariedad en cien-
cias sociales 1 quantitative methodology : boarding from the 
complementarity in the social sciences Ero Del Canto *. Rev. 
Ciencias Sociales, 141(III), 25–34. http://revistacienciasso-
ciales.ucr.ac.cr/wp-content/revistas/141/02-SILVA.pdf

Cilleruelo Carrasco, E. Sánchez Fuente, F., B. E. R. (2008). Com-
pendio de definiciones del concepto “innovación” realizadas 
por autores relevantes: diseño híbrido actualizado del con-
cepto. Dirección y Organización: Revista de Dirección, Or-
ganización y Administración de Empresas, 0(36), 61–68. ht-
tps://www.revistadyo.es/DyO/index.php/dyo/article/view/71



LA INTERNACIONALIZACIÓN EMPRESARIAL COMO MECANISMO 
RESILIENTE PARA LAS EMPRESAS COLOMBIANAS

209

Espejo León, Á., Fuentes García, F., & Núñez Tabales, J. (2015). 
Los Consorcios de Exportación: Revisión Conceptual y 
Factores determinantes de Éxito. Revista de Estudios Em-
presariales. Segunda Época, 2(2), 118–144. https://doi.
org/10.17561/ree.v0i2.2743

Esteban, A. A., Ballester, M. E. D. & Muñoz, J. P. (2014). ¿Quién 
ama a las marcas? Determinantes personales y de consumo. 
Revista Española de Investigación en Marketing ESIC, 18(1), 
2–16. https://doi.org/10.1016/S1138-1442(14)60002-4

Fernández & Delgado. (2011). Estudios gerenciales marcas de 
experiencia: marcando la diferencia. Universidad de Murcia, 
España. https://doi.org/10.1016/S0123-5923(11)70181-4

Fernández Hurtado, S. R., Castillo Triana, D., & Martínez Martí-
nez, L. Á. (2018). Clúster virtual: nueva alternativa a la com-
petitividad eficaz en las empresas. Tendencias, 19(1), 164. 
https://doi.org/10.22267/rtend.181901.92

Franco Ángel, M. D. Urbano Pulido. (2010). El éxito de la PYMES 
en colombia: Un estudio de casos en el sector de salud. Es-
tudios Gerenciales, 26(114), 77–96.

Giacometti-Rojas, L. F. (2013). Innovación tecnológica y desarro-
llo de ventaja competitiva en la atención a la salud: enfoque 
conceptual y metodológico. Technological Innovation and 
Development of Competitive Advantage in Health Care. A 
Conceptual and Methodological Approach., 12(25), 66–82.

Gómez, M., & Molina, A. (2013). Estrategias de gestión del valor 
de marca en los destinos enoturísticos Management stra-
tegies of brand equity in wine tourism destinations. Revista 
Europea de Dirección y Economía de la Empresa AEDEM, 
22, 69–79. https://doi.org/10.1016/j.redee.2012.03.001

González González, P. (2011). Asociación significativa entre los 
modos de conversión de conocimiento y los modelos de de-
cisión en las mipymes de cali-colombia1. Estudios Geren-
ciales, 27(119), 151–168. https://doi.org/10.1016/S0123-
5923(11)70161-9



IMPORTANCIA DE LOS CONSORCIOS DE EXPORTADORES PARA LA COMPETITIVIDAD DE 
LAS PYMES COLOMBIANAS

210

Huertas-García, R., Gázquez-Abad, J. C. & Lengler, J. (2014). Pu-
blicidad conjunta marca-causa: el papel de la implicación 
del individuo hacia la publicidad en la comprensión y evalua-
ción del mensaje. Revista Europea de Direccion y Economia 
de la Empresa, 23(3), 147–155. https://doi.org/10.1016/j.re-
dee.2014.03.003

Hurtado, S. R. F. (2017). Construcción de artículos. In github.io (p. 
57). https://saulrick.github.io/1_guia/#p=1

Ibarra, M., González, L. & Demuner, M. de R. (2017). Competiti-
vidad empresarial de las pequeñas y medianas empresas 
manufactureras de Baja California. Estudios fronterizos, 
18(35), 107–130. https://doi.org/10.21670/ref.2017.35.a06

Manzano, J. A., Simó, L. A. & Pérez, R. C. (2013). La responsabi-
lidad social como creadora de valor de marca: El efecto mo-
derador de la atribución de objetivos. Revista Europea de 
Direccion y Economia de la Empresa, 22(1), 21–28. https://
doi.org/10.1016/j.redee.2011.09.001

Marcela, D., Barbosa, E. & Hurtado Ayala, A. (2014). Factores 
que influyen en el desarrollo exportador de las Pymes en 
Colombia. Estudios Gerenciales, 30, 172–183. https://doi.
org/10.1016/j.estger.2014.04.006

Martínez Martínez, L. A. & Fernández Hurtado, S. R. (2018). Inter-
nal Communication Issues in the Firms: Does It Affect the 
Productivity? Review of European Studies, 10(2), 1. https://
doi.org/10.5539/res.v10n2p1

Mollo Brisco, G. (2008). Impacto de la globalización sobre la ges-
tión de los negocios. Question, 1(20), 37. https://perio.unlp.
edu.ar/ojs/index.php/question/article/view/672/577

Moreno Moya, M. & Marnuera Alemán, L. J. (2012). La revisión 
del conocimiento en los nuevos productos: el papel media-
dor de la creatividad y la velocidad al mercado. https://doi.
org/10.1016/S1138-1442(14)60009-7

Ornelas, R. (2017). Hacia una economía política de la competen-
cia. La empresa transnacional Towards a Political Econo-



LA INTERNACIONALIZACIÓN EMPRESARIAL COMO MECANISMO 
RESILIENTE PARA LAS EMPRESAS COLOMBIANAS

211

my of Competition: Transnational Companies. Revista Pro-
blemas del Desarrollo, 189(48). https://doi.org/10.1016/j.
rpd.2017.04.002

Petit Torres, E. (2003). El cambio tecnológico en el mode-
lo de producción radial. Opción, 19(40), 118–140. 
http://ve.scielo.org/scielo.php?script=sci_arttext&pi-
d=S1012-15872003000100007

Rengifo Mera, M. & Manfredi, L. (2013). Carvajal marca la diferen-
cia: nuevo posicionamiento de marca como símbolo de trans-
formación organizacional. Estudios Gerenciales, 29(127), 
266–271. https://doi.org/10.1016/j.estger.2013.06.001

Reyes, G. E. (2012). Proyecto de Investigación Gestión Empre-
sarial y Desarrollo [Universidad del Rosario]. Bogotá: Edi-
torial Universidad del Rosario, 2012 (Issue 121). https://doi.
org/0124-8219

Rivas, L. M. & Londoño-Correa, D. (2017). Revisión del tema de 
sinergias corporativas: origen, resultados y beneficiarios. 
Estudios Gerenciales, 33(143), 153–162. https://doi.or-
g/10.1016/j.estger.2017.04.004

Romero Luna, I. (2009). Las PYME en la economía global. Ha-
cia una estrategia de fomento empresarial. Problemas del 
Desarrollo. Revista Latinoamericana de Economía, 37(146). 
https://doi.org/10.22201/iiec.20078951e.2006.146.7630

Santa María, M., Charterina Abando, R. & Araujo de la Mata, J. 
(2010). Un modelo causal de competitividad empresarial 
planteado desde la vbr: capacidades directivas, de inno-
vación, marketing y calidad. An explanatory model of the 
competitiveness of the firm from the rbv: management, inno-
vation, marketing and quality capabilit. Investigaciones Eu-
ropeas de Dirección y Economíade de la Empresa, 16(2), 
165–188. https://doi.org/10.1016/S1135-2523(12)60117-8

Simonato, F. R. (2018). La Innovación en el área comercial a tra-
vés de la gestión de las experiencias. Ciencias Administrati-
vas, 11, 019. https://doi.org/10.24215/23143738e019



IMPORTANCIA DE LOS CONSORCIOS DE EXPORTADORES PARA LA COMPETITIVIDAD DE 
LAS PYMES COLOMBIANAS

212

Tarapuez, E., Guzmán, B. E. & Parra, R. (2016). Estrategia e inno-
vación en las Mipymes colombianas ganadoras del premio 
Innova 2010-2013. Estudios Gerenciales, 32(139), 170–180. 
https://doi.org/10.1016/J.ESTGER.2016.01.002

Tlapanco, H. D. H. (2016). Experimentos en una ciencia no expe-
rimental. Investigación Económica, 75(295), 31–91. https://
doi.org/10.1016/j.inveco.2016.03.002

Tobergte, D. R. & Curtis, S. (2003). El proceso de internaciona-
lización del sistema bancario español: incidencia de las 
nuevas tecnologías de la información. In Journal of Chem-
ical Information and Modeling (Vol. 53, Issue 9). https://doi.
org/10.1017/CBO9781107415324.004

Zayas Barreras, I., Parra Acosta, D., López Arciniega, R. I. & To-
rres Sánchez, J. D. D. (2017). La innovación, competitividad 
y desarrollo tecnológico en las MIPYMES del municipio de 
Angostura, Sinaloa. Revista Mexicana de Ciencias Agríco-
las, 6(3), 603. https://doi.org/10.29312/remexca.v6i3.642



Saúl Rick Fernández Hurtado
https://orcid.org/0000-0001-5167-7597
srickfernandez@endeporte.edu.co
Institución Universitaria Escuela Nacional del 
Deporte. Cali, Colombia

Daniela Salazar Rúa
https://orcid.org/0000-0001-7974-9441
danielasalazarua@gmail.com
Universidad Santiago de Cali
Cali, Colombia

Geraldine León Echeverry
https://orcid.org/0000-0003-4220-440X
geraleon17@gmail.com
Industrias OKA S.A.S
Pereira, Colombia

Cita este capítulo:

Fernández Hurtado, S. R., Salazar Rúa, D., Martínez Martínez, L. Á., León 
Echeverry, G., Hurtado Marín, H. F. & Ortiz Rincón, G. A. (2020). Marketing 
disruptivo: estrategia de confianza y lealtad a la marca. En: Fernández Hurtado, 
S. R. y Beltrán García, L. (eds. científicos). La internacionalización empresarial 
como mecanismo resiliente para las empresas colombianas (pp. 213-237). 
Cali, Colombia: Editorial Universidad Santiago de Cali. 

marketing

estrategia de confianza y lealtad
a la marca

disruptivo:

Luz Ángela Martínez Martínez
https://orcid.org/0000-0001-6852-4888

luz_angela.martinez@uao.edu.co
Universidad Autónoma de Occidente

Cali, Colombia

Héctor Fabio Hurtado Marín
orcid.org//0000-0003-0609-3458

hectorf1088@gmail.com
Motovalle

Cali, Colombia

Gabriel Alberto Ortiz Rincón
https://orcid.org/0000-0001-7176-1024

gaortiz01@gmail.com
Asociación RUAV

Cali, Colombia





MARKETING DISRUPTIVO: ESTRATEGIA DE CONFIANZA Y 
LEALTAD A LA MARCA

Saúl Rick Fernández Hurtado
Daniela Salazar Rúa

Luz Ángela Martínez Martínez
Geraldine León Echeverry

Héctor Fabio Hurtado Marín
Gabriel Alberto Ortiz Rincón

RESUMEN

Este capítulo de investigación tiene como objetivo identificar los 
factores relacionados con las nuevas propuestas de valor que 
evolucionan continuamente en las organizaciones como factor 
diferenciador, de tal forma que sean difíciles de imitar y novedo-
sas en su prestación. Se identifican las nuevas necesidades que 
surgen de acuerdo a la alta demanda en tecnología. El marke-
ting disruptivo hace parte de las nuevas estrategias de venta que 
ofrecen confianza y lealtad a la marca. Rompe con el esquema 
tradicional e impacta y emociona con la prestación de servicio. 
Los beneficios de aplicar herramientas que hagan superior la 
vida de los consumidores consisten en crear relaciones a largo 
plazo, esto de la mano de continuas actualizaciones e innovación 
que permita la eficiencia y rentabilidad en las organizaciones en 
la prestación de productos y servicios.

Palabras claves: marketing disruptivo, lealtad a la marca, con-
fianza, clientes potenciales, consumidores

INTRODUCCIÓN

En la actualidad, el mercadeo es una palabra muy mencionada, 
conocida y estudiada en diferentes campos, ya que permite la 
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transformación de mercados y el posicionamiento marcas. El pre-
sente capítulo de investigación se refiere al tema del marketing 
disruptivo que se define como concepto ampliado del marketing 
orientado a romper barreras o esquemas con un presupues-
to bajo y estrategias convenientes; también se le puede definir 
como una ruptura brusca, que olvida la rutina y genera un cambio 
en el servicio o producto convencional.

Las principales características del capítulo de investigación se 
enfocan en romper barreras e innovar; se encarga de ver lo que el 
ojo común no ve o ver más allá de lo evidente. Para analizar bien 
la importancia de estas dos situaciones es necesario mencionar 
causas como son, el servicio y/o producto no conforme y estar en 
la vanguardia. Se entiende por servicio y/o producto no conforme 
como el incumplimiento de un requisito asociado a un uso previs-
to o especificado, y por vanguardia estar más cerca del enemigo 
(competencia). El hacer siempre lo mismo y entrar en un ciclo de 
la repetición y lo pronosticable sucede tanto para el cliente como 
para el propio trabajador de una compañía.

El interés de este capítulo de investigación es conocer porqué las 
empresas que han aplicado marketing disruptivo tienen un gran 
auge en el mercado y las empresas que no buscan maneras para 
implementar esta estrategia cargada de innovación y tecnología, 
van a un estancamiento o decrecimiento en ventas; esto permitió 
identificar que, en este nuevo siglo, los clientes tienden a ser más 
exigentes al momento de realizar una compra, que en algunos 
casos no importa cuánto se pague por ello, sino que se tenga un 
servicio confiable y seguro migrando a una nueva marca o com-
pañía que sí se preocupe por estas variables.

En la metodología del marketing disruptivo se realizaron una serie 
de encuestas y entrevistas a estudiantes de las ciencias econó-
micas y empresariales, trabajadores, gerentes, vendedores, em-



LA INTERNACIONALIZACIÓN EMPRESARIAL COMO MECANISMO 
RESILIENTE PARA LAS EMPRESAS COLOMBIANAS

217

pleados independientes y personas en proceso de proyectos em-
prendedores las cuales, en un 100% coincidieron que se necesita 
innovación para el crecimiento y desarrollo de una empresa; du-
rante el trabajo de campo un factor importante para la realiza-
ción efectiva de la investigación fue que todas las personas que 
se entrevistaron tuvieran conocimientos mínimos de mercadeo o 
fueran empleados independientes o de empresa. Esto con el fin 
de tener las respuestas más asertivas.

Aclarando la importancia de las nuevas estrategias del marketing 
disruptivo para que la marca permanezca en el tiempo; es ne-
cesario tener en cuenta la concepción del negocio con el fin de 
identificar cuáles son las mejoras continuas que realizan o si se 
basan en lo ya existente (disruptivas), si es un cambio radical o 
nuevo para el mundo. Pues son ellas las que tienen la gran venta-
ja de romper barreras cuando los clientes no encuentran ningún 
producto o servicio alternativo al ofrecido, el cual se debe romper 
los paradigmas de compra, sin descuidar el cubrir las necesida-
des básicas, las cuales se deben satisfacer de forma diferencia-
dora y generar una experiencia satisfactoria.

La estructura del capítulo de investigación está conformada, pri-
mero, por el marco teórico, donde se tratan de tres temas funda-
mentales denominados así: 1. Más allá de la propuesta de valor, 
2. Por qué no solo basta innovar, y por último el 3. Satisfacción de 
nuevas necesidades. En el siguiente apartado se habla de: plan-
teamiento del problema, justificación, introducción y metodología.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La relación entre la tecnología y el marketing ha sido muy conve-
niente hoy en día para las compañías; aunque algunas cosas no 
han cambiado mucho, la tecnología se ha inmiscuido de todas las 
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formas del marketing, redes sociales, páginas web, CRM, ventas 
online e incluso ha cambiado las posibilidades que tenemos en el 
marketing tradicional. Nos podémonos dirigir más puntualmente 
al cliente, haciendo filtros ya que nos permite gestionar de forma 
más precisa el conocimiento del cliente, lo que desea en realidad, 
cuáles son sus necesidades, etc. El impacto en las organizacio-
nes ofrece una perspectiva de mejora en la prestación de servicio 
gracias a la cercanía con el público (Harrigan, Soutar, Choudhury 
& Lowe, 2015).

Es aquí donde surgen las incógnitas para aplicar con éxito las 
tendencias tecnológicas en la organización, para crear, inno-
var y promover nuevas pautas donde el marketing contribuya al 
cambio de rutina de las acciones tradicionales, incentivando al 
cambio de mentalidad en lo que respecta al marketing tradicional. 
Es claro que en la globalización, los cambios son constantes, y 
aunque hace poco, relativamente, se conoce el internet, su uso 
ha permitido romper paradigmas, mejorar la productividad en las 
organizaciones y sobre todo asumir los negocios del futuro de 
forma acertada (Barrientos Felipa, 2017).

El marketing disruptivo más importante para aplicar hace referen-
cia a la innovación; en este campo es donde se aplican la tecno-
logía, el marketing con sus bases y la creatividad; esto permite a 
muchas industrias y sectores establecer pautas, pasos, y estra-
tegias para crear nuevos productos y servicios enfocados más a 
las necesidades del cliente, para así obtener los resultados de 
ventas que espera.

Además, la combinación de dichas variables, posibilita a las 
compañías la creación de nuevas disciplinas en el mundo del 
marketing, rompiendo con los esquemas tradicionales aplicados 
anteriormente; estas nuevas formas de hacer marketing sirven 
para crear una relación entre el cliente y la compañía. Estas 
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son: SEO3, SEM4, redes sociales, marketing de contenidos, 
community manager y neuromarketing entre otras. Todas estas 
permiten fortalecer la experiencias con el cliente poniendo a 
prueba todos sus sentidos (Sabiote & Delgado Ballester,2011). 
Estas nuevas formas de hacer marketing también permiten que 
el conocimiento de marca sea valorado como parte de los activos 
de las compañías.

Es así como el marketing disruptivo se considera, no como una 
ingeniería que se basa en puntos tangibles e intangibles de un 
mercado, sino que es una disciplina flexible que va mucho más 
allá de lo físico, explora el comportamiento de sus consumidores 
hacia una marca con estilo alternativo, incorpora el diferenciador, 
lo cual implica compromiso y respuesta rápida a sus necesidades; 
como sabemos los canales de comunicación se han modificado 
a pasos agigantados para utilizar con facilidad en las plataformas 
sociales (Okazaki, Benito & Martínez, 2012).

JUSTIFICACIÓN

El objeto de esta investigación es encontrar los beneficios del 
marketing disruptivo al ser utilizados en un nuevo servicio (Su-
bióte Román & Castejón, 2013). Porque si una compañía se per-
mite quedarse atrás y no innovar junto con sus productos y cola-
boradores, hay otras compañías que sí se preocupan por ello y 
generan nuevas propuestas para los consumidores frecuentes, 
o nuevos, que buscan algo diferente, cómodo y confiable al mo-
mento de adquirirlo. Todo esto obliga al desafío de brindar nuevos 

3 El posicionamiento en buscadores, optimización en motores de bús-
queda o SEO del inglés (Search Engine Optimization)

4 La mercadotecnia en buscadores web SEM por las siglas del inglés 
(Search Engine Marketing) 
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formatos que llamen la atención de los consumidores, median-
te la irrupción en nuevas plataformas que briden respuesta en la 
aceptación e intercambio de experiencias (Bigné, Küster & Her-
nández, 2013).

La razón principal de esta investigación es encontrar las necesi-
dades ocultas de los consumidores, identificar ese cliente silen-
cioso que busca innovación en un servicio que es utilizado cons-
tantemente por él; esto con ayuda del marketing disruptivo cuyo 
principal objetivo es romper barreras convencionales de produc-
tos de alto tráfico o rotación en el mercado.

La propuesta para realizar un plan de marketing disruptivo en una 
compañía radica en hacerle ver a cada representante de ventas 
la importancia de innovar en la construcción de plataformas tec-
nológicas, ofreciéndole a sus clientes factores tan importantes 
como lo son, seguridad, confianza y practicidad al momento de 
una decisión de compra, generando productos que marquen di-
ferencia para que los clientes estén completamente satisfechos; 
esto conlleva a garantizar que los clientes, al momento de utilizar 
el servicio, se sientan cómodos, generando experiencias diferen-
ciadoras que con certeza atraerán nuevos clientes.

Es impresionante como el marketing evoluciona cada día; debido 
a esta evolución constante las compañías deben ofrecer diversas 
opciones donde las personas tengan el derecho a escoger la me-
jor, la más innovadora, la que más se ajuste a sus necesidades 
y deseos, (López-Torres, Maldonado-Guzmán, Pinzón Castro & 
García Ramírez , 2016). El hombre moderno adopta en su día a 
día diversas contribuciones del marketing, esto se da al consu-
mir los productos o servicios que gracias al marketing conoce en 
la calle, en la parada de autobús, en televisión, en internet, etc. 
Es así como el marketing debe renovarse cada día mostrándose 
versátil y vanguardista, el marketing evoluciona gracias al compor-
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tamiento social donde se crea la necesidad de lo nuevo, lo inno-
vador y revolucionario; así el marketing disruptivo es como ingre-
sa al mundo a romper las barreras de los estándares comunes. 
Sin embargo, estos cambios deben contar con sentido social y el 
aprovechamiento de los recursos en la mejor forma. El costo del 
consumir debe beneficiar no solo en el uso o satisfacción sino que 
debe tener menor impacto en el entorno empresarial, y las orga-
nizaciones deben orientar la conducta de los consumidores a ser 
más conscientes en el uso de los recursos (Gordon et al., 2018).

Es importante mencionar que se deben desarrollar activida-
des relacionadas con la responsabilidad social empresarial en 
el campo del mercadeo y en el desempeño de sus actividades 
(Sanclemente-Téllez, 2017).

MARCO TEÓRICO

Más allá de la propuesta de valor

En la actualidad se ha detectado que toda compañía, para sobre-
salir frente a las demás, debe estar en constante actualización 
de su imagen, tanto interna como externa, lo que en gran medida 
irá ligado al crecimiento y desarrollo (Oliva & Prieto, 2015) siendo 
uno de los aspectos más importantes y que más pesan en el éxito 
financiero de una empresa (Guerra. 2012); la imagen permite crear 
valor diferencial y continuo lo que contribuye a la construcción de 
una propuesta de valor sólida, con criterios esenciales para su 
mejoramiento continuo, con el objetivo de lograr una capacidad 
superior para satisfacer al cliente y adaptarse rápidamente a los 
ambientes modernos.

Siguiendo este orden de ideas, se dice que es allí donde está la 
identificación corporativa que la compañía ofrece a sus colabo-
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radores y clientes, pues si no se escuchan, observan y analizan 
las necesidades ocultas o problemas del cliente se estarían per-
mitiendo nuevas oportunidades para los competidores del sec-
tor. Las empresas de la actualidad deben entender que debe ser 
prioridad número uno construir, definir y conocer su propuesta de 
valor, la cual debe ser difícil de imitar para sus competidores. De 
acuerdo a Alvarez Medina (2009) una empresa no puede vender 
por vender sin entender las diferentes variables, ni por qué se ale-
jan sus clientes (Fernández Hurtado, Castillo Triana & Martínez 
Martínez, 2018; Albors Garrigós & Hidalgo Nuchera, 2012).

Es importante conocer y mejorar día a día la estructura de la 
compañía, así como sus productos y/o servicios, para lograr es-
tablecer criterios diferenciadores, que permitan, por medio de la 
innovación, atender la propuesta de valor que solicita el cliente 
silencioso y hacer lo posible para adoptarla. También incluir de 
forma participativa a los clientes ruidosos en el proceso de desa-
rrollo de nuevos productos o servicios para llegar al éxito, con un 
nuevo perfil de cliente co-creador lo cual brinda nuevos productos 
y servicios exitosos, cumpliendo los objetivos establecidos por la 
organización (Sánchez, Mieres & Vijande, 2013).

Se necesita romper barreras para generar excelentes propuestas 
de valor, con una constante participación y compromiso de los 
colaboradores, los cuales deben ser expertos en sus funciones, 
quienes deben dar a conocer los conceptos adquiridos de sus 
estudios y experiencias para que brinden a los consumidores 
total satisfacción y confianza, generando un boca a boca positivo. 
Subióte, Román & Castejón (2013) afirman que “es importante 
hacer seguimiento de lo que están haciendo los competidores 
para la actualizar la compañía; dicho esto es de suma importancia 
estar en continuo mejoramiento empresarial, que permita ser 
competitivos” (p. 53). Si una empresa está a la vanguardia y en 
algún momento baja las ventas debe estar preparada (Fernández-
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Hurtado et al., 2019), con objetivos definidos, pues esto es signo 
de que otra empresa con más potencial, toma sus ideas como 
base y se lanza al mercado con nuevas ideas empresariales 
diciéndole a su cliente que ellos son mejores y que todo va a ser 
más fácil a la hora de adquirir un producto o servicio. Gracias a 
las nuevas tecnologías todo es más sencillo a la hora de comprar, 
lo que permite incrementar el crecimiento económico con el 
uso de las tecnologías de la información y la comunicación, con 
plataformas digitales al alcance de todos (Díaz Rodríguez, 2017).

Porque no solo basta innovar

Las ideas, creatividad e imaginación son de suma importancia 
para la creación de propuestas innovadoras, pero ¿Qué pasa 
cuando dicen que todo ya existe?, es entonces cuando se res-
ponde que ya no basta solo con innovar, hay que comprender 
que hoy en día la innovación es el pilar de la concepción y perma-
nencia de las organizaciones y de sus clientes y futuros prospec-
tos (Gleiser, 2010). Es así como hay limitaciones al momento de 
lanzar nuevas ideas que se transformen en propuestas refrescan-
tes que den facilidad, y comodidad en el momento que el cliente 
quiera adquirir productos y/o servicios. Se entiende que la inno-
vación parte de la comprensión de las necesidades de los clien-
tes y de ese gran esfuerzo por satisfacer dicha necesidad; para 
no fracasar es importante dar participación y tener un contacto 
transparente con el cliente en el proceso de creación, ya que las 
propuestas serían mejor aceptadas en la sociedad, partiendo de 
un voz a voz, que no solo es un comentario de pasillo sino que ya 
hace parte de un boca a boca adaptado a lo electrónico (López & 
Sicilia, 2013); es decir que el grado de participación de los clien-
tes se transporta de muchas formas, las cuales deben ser escu-
chadas para mejorar e innovar en cada aspecto.
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Si no innovas, mueres empresarialmente por los altos costos; si 
aprendes a innovar y a realizar desarrollos tecnológicos para ba-
jar tus costos y aumentar los atributos de tus productos, enton-
ces, evitarás el riesgo de quebrar. Terán Bustamante et al. (2019) 
de acuerdo con su estudio afirman que la tecnología es una fuen-
te primordial para avanzar en temas de conocimiento, y lograr ob-
jetivos y metas, tales como la creación de estrategias y fortaleci-
miento de la calidad, que se traducen en un mejoramiento de la 
imagen corporativa y facilitan el estilo de vida de los consumido-
res; esto último mediante la confianza de contar con un producto 
o servicio que cumple con sus expectativas.

Lo digital tiene un alto impacto en el marketing de contenidos, el 
cual es utilizado en lo que llamamos disrupción creativa (Järvinen 
& Taiminen, 2016). El contenido digital permite una interacción 
activa gracias a las diferentes plataformas tecnológicas, creando 
espacios valiosos de compradores potenciales.

La innovación empresarial emerge de la comunicación e inter-
cambio constante entre el saber de la empresa y las necesidades 
presentes y futuras del cliente. Las empresas, aparte de innovar, 
deben buscar su permanente transformación que no solo bene-
ficie a la sociedad, sino que la involucre para que haga parte de 
los cambios, siendo flexibles a nuevos retos, comprometidos con 
la responsabilidad social y empresarial, con investigaciones y co-
nocimiento profundo y de esta forma abrirse a nuevos conceptos 
que brinden escenarios fuera de la zona de confort. Los grandes 
retos de las sociedades modernas están frente a todos, exhiben 
problemáticas que necesitan una respuesta inmediata y que son, 
al mismo tiempo, una oportunidad para innovar. Esta información 
que da el entorno competitivo ha convertido a la innovación en 
una estrategia para la sobrevivencia de las empresas.
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Con base al párrafo anterior, un factor clave en las organizaciones 
para mantener y mejorar la competitividad en las empresas es la 
innovación; el uso del marketing da instrumentos controvertidos, 
brinda escenarios de asombro y diferenciación para las marcas 
(Antolín-López, Martínez-del-Río & Céspedes-Lorente 2016). Lo 
importante no es si son empresas nuevas o ya constituidas, lo 
importante es la fuerza de su estrategia innovadora ajustada a la 
satisfacción de necesidades.

La investigación sobre todo lo relacionado con innovación y mar-
keting nos permite decir que la conexión con las marcas cada vez 
es más emocional que racional, ya que después de crear lealtad 
y confianza con los clientes, se crea un vínculo emocional que 
incluye su estilo de vida, entendiendo que el reconocimiento de 
marca va más allá de un simple nombre e incluye sentimiento e 
identificación. (Esteban et al., 2014); se crean relaciones a largo 
plazo ya que los consumidores sentirán amor por la marca.

Peñaloza (2005) cree que los mercados se encuentran en su gran 
mayoría saturados, los primeros pasos para crear estrategias ver-
daderamente auténticas se dan identificando el valor actual y po-
tencial, con el fin de crear herramientas de fidelización y poder 
entregar en el “corazón” del consumidor.

Satisfacción de nuevas necesidades

Hoy por hoy ya no es suficiente satisfacer las necesidades bási-
cas de los seres humanos, pero debido a que existen múltiples 
maneras de suplirlas se puede apreciar que no todo está hecho, 
es decir que estamos en una ola de consumismo masivo, don-
de aparecen necesidades ocultas; los clientes son insaciables 
y pueden estar insatisfechos, lo que por consiguiente genera 
la necesidad de satisfacer nuevas necesidades (Torres, 2013).
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Es importante contar con habilidades creativas que cumplan la 
promesa de una idea para un mercado actual exigente, teniendo 
en cuenta que los cambios son habituales y que las nuevas ten-
dencias hacen parte del día a día. Para ello se debe contar con 
un enfoque del entorno, optimizando el beneficio de una solución 
creativa (Moreno-Moya & Munuera-Alemán, 2014).

Las organizaciones pueden utilizar herramientas como encues-
tas, investigaciones y planes que les permitan definir sus estrate-
gias comerciales. Esto permite identificar su segmento de clien-
tes, estar consciente de sus necesidades potenciales, y entender 
el propósito de su investigación con el único fin de crear un espa-
cio en la mente y corazón del consumidor, por medio del recuerdo 
de la marca (Sharp, Wright, Kennedy & Nguyen, 2017).

Las nuevas plataformas de venta forman un consumidor analítico, 
pues tiene una oferta muy amplia en el mercado, llámese físico 
o virtual, una decisión de compra generada por dos factores in-
fluyentes como lo son la confianza y la seguridad (Izquierdo & 
Cabezudo, 2012). Los consumidores se encargan de compartir 
sus experiencias de compra, gratificante o insatisfecha, atrayen-
do nuevos clientes y/o alejando a otros (Zuluaga Mazo, Gómez 
Montoya & Fernández Henao, 2014).

La tecnología avanza de forma exponencial y hace que todo sea 
más fácil y práctico; se realiza un menor esfuerzo para lograr un 
objetivo, pues ya toda la información está a nuestro alcance, impo-
niendo estrategias que influyen en los sentimientos, nuevos estí-
mulos de compra y crea nuevos gustos y deseos (Fernández Hur-
tado, Martínez Martínez, et al. 2018; Bornay-Barrachina, 2013).

Cuando se tienen en cuenta a los clientes silenciosos (los cuales 
no comparten opiniones con las empresas) se logra tener cono-
cimientos de sus nuevas necesidades, la compañía crea usuarios 



LA INTERNACIONALIZACIÓN EMPRESARIAL COMO MECANISMO 
RESILIENTE PARA LAS EMPRESAS COLOMBIANAS

227

líderes en el mercado; una muestra interesante es Gatorade; im-
plementa una estrategia de mercadeo interpretada por médicos 
y jugadores del equipo de futbol de la Universidad de la Florida. 
Da la imagen de producto exclusivo para deportistas de alto ren-
dimiento, que extiende su uso al público en general (Muñoz-Her-
nández, Osorio-Mass, & Zúñiga-Pérez 2016). Siempre se debe 
estar en la vanguardia y mantenerse alerta de lo que está hacien-
do nuestro competidor.

METODOLOGÍA DE ESTUDIO

El presente capítulo de investigación sobre marketing disruptivo, 
corresponde a un proyecto de desarrollo encaminado a resolver 
y romper teorías sobre cómo el marketing puede crear una fusión 
con la tecnología y el pensamiento creativo en pro de la innova-
ción, a través de evaluaciones de conocimiento entre empresas 
que manejen este campo, y personas del común que reciben lo 
que dichas empresas tienen para ofrecer.

El propósito del marketing disruptivo en una empresa es potenciar 
en cada colaborador la importancia de innovar para la creación de 
nuevas plataformas tecnológicas, por ejemplo, dejando a disponi-
bilidad de los usuarios regulares nuevas tecnologías que faciliten 
su desarrollo y experiencia en el ámbito de productos y servicios; 
de esta manera también se crean lazos con nuevos participantes 
de este mercado que beneficien, tanto a estos usuarios como a la 
empresa misma, concientizándolos en factores tan importantes 
como lo son seguridad, confianza y practicidad al momento de 
una decisión de compra;  productos satisfactorios llevan a garan-
tizar que los clientes al momento de utilizar el servicio se sientan 
cómodos, teniendo experiencias diferenciadores.
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Desde el concepto básico del usuario no es difícil comprender 
el porqué del auge económico de estas plataformas en internet; 
aunque algunas empresas o personas son de generaciones poco 
acostumbradas a la nueva tecnología y no se adaptan a herra-
mientas modernas, estas plataformas facilitaran día a día a enten-
der el entorno digital al cual pertenecemos hoy (Herrera A., 2016).

El método de investigación usado, fue la encuesta, aplicada a 
121 participantes. La información recolectada fue a personas con 
un rango de edad que se encuentra entre los 26 y los 45 años de 
edad. Más de 50% de la población se encontraba por encima de 
los 26 años de edad. Su formación, en su gran mayoría, es pro-
fesional con un 72.7%. El 26.4% de la población encuestada no 
tenía relación o no había escuchado sobre marketing disruptivo, 
que es un término nuevo para muchos. La innovación es parte 
esencial de las organizaciones que permite su desarrollo y proce-
so dentro de la misma, por lo que el total de la muestra, 121 en-
cuestados, opina de manera positiva sobre este asunto. El 97.5% 
de la población encuestada cree que la tecnología, mediante una 
aplicación, permite innovar a las organizaciones. El 63.6% de la 
población considera que el mercadeo tradicional no genera mejo-
res resultados, comparado con los nuevos modelos tecnológicos 
que usan las empresas; en algunos casos el mercado tradicional 
puede marcar la pauta, pero la innovación siempre estará abierta 
para tener una mayor competitividad. El 90.9% de los encuesta-
dos piensa que el desarrollo de nuevos mercados está constitui-
do por consumidores más exigentes.

La innovación se complementa con el marketing disruptivo ya que 
permite que se presenten supuestos o nuevas plataformas de 
uso de servicios; aunque esto presenta diferentes desafíos para 
su desarrollo y difusión, las herramientas utilizadas, o punto de 
partida, pueden contemplar desde las necesidades básicas de 
cualquier tipo de público hasta un segmento en específico (No-
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gami & Veloso, 2017). Los productos son adaptables al tipo de 
ingreso de su público objetivo al igual que las estrategias para 
captar su atención; personalizar la prestación de servicio o pro-
ducto es fuente de resultados en el mercado.

Este estudio tiene un carácter exploratorio, pues representa uno 
de los pocos acercamientos a lo que es el marketing disruptivo 
buscando la forma de representación e identificación de este tipo 
de mercadeo que busca ofrecer nuevas propuestas de servicios 
utilizando la nueva cultura tecnológica. A través de marketing 
disruptivo, se intenta transmitir un conocimiento que permita un 
incremento significativo en las investigaciones del tema, ade-
más, construir un enfoque desde los mismos actores del proceso 
tecnológico y de innovación, que significa la realización de este 
tipo de propuestas. La investigación sigue una lógica descriptiva, 
pues busca especificar las propiedades y características más im-
portantes de personas, grupos o cualquier movimiento que enca-
je en este tipo de análisis.

La globalización ha originado grandes cambios en el entorno em-
presarial (tecnología) y en las prácticas de negocios, por lo que 
la previsión de tales cambios es crucial para la preparación de 
la respuesta a ellos. Vanegas Restrepo & González (2015) de-
sarrollaron un trabajo cuyo objetivo era discutir el desarrollo y la 
justificación de la metodología utilizada en la investigación sobre 
un tema complejo y que está muy de actualidad en el creciente 
mundo de los negocios.

ANÁLISIS Y RESULTADOS

El marketing disruptivo complementa y hace parte de nuevos me-
canismos que nacen para hacer sobresalir a las organizaciones 
con factores diferenciadores, los cuales van ligados de una res-
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puesta oportuna ante cualquier necesidad, cumpliendo con una 
capacidad superior de satisfacer a los clientes consumidores, 
para innovar de manera positiva con elementos que faciliten la 
vida de los usuarios, donde no solo basta realizar cambios en la 
forma de prestar el servicio. Aspectos como, la formación y capa-
citación de los colaboradores de las organizaciones en entender 
que las razones de ser son los clientes, los que muchas veces 
dan pautas y comunican de manera directa e indirecta las posi-
bles mejoras en el desarrollo de productos y servicios son funda-
mentales. Estas solicitudes no pueden quedar en el vacío, deben 
ser analizadas para dar respuesta y atender, ya sea un nuevo pú-
blico que desea experimentar nuevas facetas de un mismo pro-
ducto, o la creación de un nuevo portafolio.

Los resultados expuestos a continuación se basan en la informa-
ción entregada por los miembros del grupo de trabajo de la Uni-
versidad Santiago de Cali en la materia Metodología de la inves-
tigación. Pueden existir omisiones que podrían ser clarificadas en 
una segunda instancia de validación de los datos obtenidos:

1. El marketing disruptivo en general no discrimina estrato, re-
ligión, posición sociopolítica ni edad: el rango la edad que 
está más representada entre los encuestados es el de 26 a 
45 años con un 52.9%, en segundo lugar, con un 38.8% está 
el de 20 a 25 años de edad; el 8.3% está constituido por los 
mayores de 45 años.

2. Entre quienes fueron encuestados, el 72.7% está represen-
tado por personas con niveles de estudios profesionales, 
mientras que el 22.3%, es bachiller, lo que quiere decir que, 
en Santiago de Cali, cada vez más individuos tienen niveles 
superiores de estudio, por lo tanto la capacidad intelectual es 
cada vez superior y la opinión más acertada. 

3. Respecto a la evaluación sobre marketing disruptivo, el 73.6% 
de los encuestados manifiesta nunca haber conocido dicho 
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termino, lo que quiere decir, que esta área del marketing esta 
aun en un proceso de conocimiento y desarrollo. 

4. Desde la década de los 80, en los campos de investigación, 
se ha determinado que la innovación ha hecho parte del desa-
rrollo de las compañías; esto es algo que afirma el 99.2% de 
los encuestados.

5. Las determinaciones y conceptos del marketing tradicional 
han ido cambiando en el campo del marketing; hoy en día de-
bería entenderse que los conocimientos básicos del mismo 
parten de puntos como la innovación, el desarrollo y la tecno-
logía en las organizaciones actuales.

6. Las aplicaciones han marcado un nuevo giro entre la tecno-
logía y las compañías, y la forma en que se ha manipulado la 
información de productos y servicios, tanto que se han con-
vertido, desde hace un año (2017), en parte esencial del plan 
de mercadeo de las compañías, el 97.5% de los encuestados 
así lo afirma.

Las nuevas tecnologías han marcado tendencia al alza entre las 
compañías que ofrecen sobre todo productos intangibles, com-
partiendo información precisa de los mismos, a diferencia del 
mercadeo tradicional que han marcado pautas teóricas menos 
revolucionarias, menos arriesgadas; esto es lo que cree el 29.8% 
de los encuestados.

CONCLUSIÓN

La fácil, rápida y cómoda interacción entre usuarios y organiza-
ciones, mediante las tecnologías de la información y la comunica-
ción permite una significativa proliferación de los elementos que 
destacan sus mejores herramientas de ventas de las organizacio-
nes; esta creación de nuevas plataformas, canales y practicidad 
en la utilización de servicios o productos es posible gracias a la 
investigación y desarrollo.
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Los resultados obtenidos, demuestran las falencias encontradas 
en el marketing tradicional; hoy en día el usuario está en contac-
to e interactuando con las nuevas tecnologías y es un integran-
te más de las instituciones o marcas, donde con su interacción, 
se ha vuelto un protagonista esencial con grandes exigencias y 
muchas expectativas; si se mira el marketing tradicional, en él el 
usuario es simplemente un ente pasivo que se ha limitado a ser 
un consumidor constante y no un artífice del desarrollo mismo de 
los productos o servicios ofrecidos.

Uno de los puntos más importantes desarrollados de la investiga-
ción, es que se ha podido demostrar que la aplicación del mar-
keting disruptivo es mucho más económica y novedosa que el 
tradicional; esto genera un atractivo y un aliciente para que las 
organizaciones inicien su interacción en las ramas comerciales, 
mercadeo y publicidad, generando mayor valor recordatorio y de 
reconocimiento distintivo a la marca, lo que lleva a tener mayor 
participación en un mercado al que la gran mayoría de organiza-
ciones se está trasladando ya que el costo-beneficio del marke-
ting disruptivo genera más rentabilidad que el convencional. 

Se comprobó que gracias al marketing disruptivo el cliente y/o 
consumidor se siente más cómodo, confiado, seguro y con pre-
ferencia hacia el tipo de producto que se ofrece con él; en la ma-
yoría de los casos esto se da por la comparación del servicio o 
venta que le ofrece la competencia llegando a desencadenar una 
decisión de cambio o preferencia del mismo producto ofrecido 
con un modelo de negocio que puede ser nuevo; el efecto de este 
es fenómeno esa que se garantiza un voz a voz positivo que posi-
bilita la llegada de nuevos clientes potenciales.

El conocimiento proporcionado por esta investigación sobre mar-
keting disruptivo permitirá a los empresarios abrir la mente y dejar 
a un lado el marketing convencional que ha venido manejando, 
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y si en ningún momento realizó alguna estrategia de mercadeo 
para incrementar las ventas o atraer a nuevos clientes, es el mo-
mento para que apruebe, compruebe y se convenza de que es la 
mejor forma de empezar a realizar marketing.
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CLÚSTER ESTRATÉGICOS PARA EMPRESAS CON VISIÓN 
INTERNACIONAL
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Cristian David Valencia Zapata

Leonardo Beltrán García

RESUMEN

El objetivo principal de esta investigación es determinar cómo uti-
lizan las empresas el clúster estratégico para impulsar su interna-
cionalización en el mercado colombiano, con el propósito de ver 
en qué situaciones los empresarios no están aprovechando esta 
herramienta para el mejoramiento de sus empresas, ya que mu-
chas variables pueden contribuir en el mejoramiento de la com-
petitividad, el intercambio de conocimiento, la aplicación de eco-
nomías de escala, el acceso a nuevos mercados internacionales 
y la diversificación de sus productos, mediante cooperación o 
alianzas estratégicas. En el enfoque que se utilizó, se escogieron 
fuentes primarias y secundarias. Los instrumentos que se utiliza-
ron fueron encuestas realizadas a la población por medio de un 
muestreo, con un total de 103 participantes sin tener en cuenta 
su edad, sexto nivel de educación. Como resultado se obtuvo que 
aproximadamente el 70% no tiene confianza en su participación 
en del mercado colombiano argumentado que no existe apoyo 
del gobierno. La investigación permite concluir que en Colombia 
no hay un alto desempeño empresarial.

Palabras claves: clúster, empresas, internacionalización, alian-
zas, estrategias.
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INTRODUCCIÓN

La presente investigación se refiere al tema de cómo utilizan las 
empresas los clusters estratégicos para ayudar a impulsar su in-
ternacionalización, lo que se puede definir como una alianza o 
una cooperación estratégica entre empresas que estén en busca 
de expandir su mercado a uno internacional, y de esta manera, lo-
grar una sólida estructura organizacional para lograr mejorar tanto 
la calidad del producto como la competitividad; esto compartien-
do entre las empresas que conformen el clúster, el conocimiento 
que cada una de estas tienen como apoyo de crecimiento mutuo; 
de esta manera se logra que esta cooperación sea exitosa y las 
empresas participantes lleguen al mercado al que se han pro-
puesto entrar. La característica principal de este tipo de alianzas 
es que buscan obtener un beneficio mutuo, porque mediante este 
tipo de apoyo logran tener una mejor operación en sus procesos 
productivos, de esta forma logran obtener uno del otro informa-
ción pertinente sobre clientes, proveedores, mercados, capital de 
trabajo; por consiguiente, los clusters estratégicos buscan que la 
expansión a nuevos mercados internacionales sea mucho más 
acertada, debido a que las empresas se fijan una meta o punto 
de referencia al cual llegar teniendo el mismo enfoque y logran 
trabajar en conjunto para así tener mejores ideas para el creci-
miento y la innovación, ejecutando mejoras continuas en el pro-
ceso de producción, con el objetivo de tener mejores productos 
en calidad y precio que los hace mucho más competitivos en el 
mercado al cual quieren entrar y los compradores se vean atraí-
dos hacia estos nuevos productos.

La investigación sobre este método de cooperación empresa-
rial se realizó por el interés de que muchas micro, pequeñas y 
medianas empresas no tienen el suficiente conocimiento sobre 
este tema, teniendo en cuenta que en la cultura latinoamerica-
na se trabaja poco en equipo o se teme compartir conocimiento 
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con otras empresas; esto genera individualismos que impiden el 
desarrollo de un clúster, continuando así con un modelo de ne-
gocios tradicional, sin importar los nuevos cambios estratégicos 
que se están presentando en el mercado lo que hace necesario 
el mejoramiento continuo de las empresas.

Hay razones por las cuales los empresarios deciden no tener nue-
vos métodos; una de las principales barreras que no permite esto 
es que los empresarios no corren el riesgo de ́ juntar´ su empresa 
con otra por la competencia por el egoísmo; por otro lado siempre 
existe un grado de incertidumbre y más si predomina una men-
talidad de negociación en la cual todos quieren siempre sacarle 
provecho a cualquier negocio y piensan que la otra empresa con 
la cual se van a asociar, le quitará los clientes o los proveedores.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las empresas encuentran en los mercados exteriores una alter-
nativa para sobrevivir o hacer crecer su negocio. Sin embargo, 
en mercados internacionales, debido a la globalización, hay una 
competencia más compleja cada día, lo que obliga a una cons-
tante renovación porque la competencia diaria se hace más 
fuerte y “el agite existente en la economía” global también crece 
(Estrella Ramón et al., 2012). La creciente orientación hacia el ex-
terior de las empresas, a nivel global, hace que la competitividad 
crezca creando un mecanismo para que los débiles salgan del 
mercado y solo queden las empresas más fuertes (Estrella Ra-
món et al., 2012). Para Vanegas, Restrepo & González (2015) el 
mundo es un sitio cambiante y con mucha dinámica lo que hace 
que frecuentemente las tendencias de las relaciones comerciales 
internacionales vayan cambiando; es necesario aceptar nuevos 
escenarios comerciales debido al rumbo que van tomando todas 
las economías guiadas por gobiernos que participan en un jue-
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go de negociación internacional. Todos estos cambios y factores 
traídos por la globalización conllevan a que una empresa busque 
un horizonte que implica entrar en mercados internacionales. 

La importancia de adquirir conocimientos referentes al cluster, 
ayuda a expandir las alternativas de crecimiento mediante soste-
nibilidad y sustentabilidad, brindando conocimientos foráneos con 
aplicabilidades locales, para el mejoramiento de bienes y servicios.

Las alianzas permiten que se ejecuten procesos de manera ade-
cuada proporcionando todo tipo de conocimientos que las partes 
pueden ir aportando para hacer una estrategia con una estructura 
y un desarrollo con el cual se pueda desarrollar una internacio-
nalización contundente (Martinez-Martinez & Fernández-Hurta-
do, 2018). Todas las empresas, pero especialmente las micro, 
pequeñas y medianas empresas, se puedan ayudar entre ellas, 
ya que sus fuerzas no pueden ser tan grandes como las de las 
multinacional; esto lo hacen con el fin de ser siempre competiti-
vas en los mercados que operan e incluso también para tratar de 
emerger en aquellos lugares donde la llamada globalización, los 
obliga a estar para seguir sobreviviendo económicamente (Lima 
& Carvalho, 2011). Todo esto se desarrolla por medio de los clus-
ters estratégicos, que lo único que hacen es beneficiar a quienes 
los utilizan de la manera adecuada.

Los esbozos o aplicabilidades del clúster fueron explicados en su 
momento por M. Porter (2007) en su libro La ventaja competitiva 
de las naciones (2007). En Colombia, los estudios sobre el clús-
ter tienen su origen en el análisis de la competitividad del país 
que hizo la compañía Monitor, donde se identificaron 16 clúster, 
lo que motivó a otros trabajos de carácter regional impulsados 
por el gobierno nacional, los gobiernos municipales y departa-
mentales, las universidades y las cámaras de comercio de las 
principales ciudades, entre otros, con el objetivo de desarrollar 
los sistemas productivos locales (Becerra Rodríguez et al., 2013).
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Las empresas, con sus intereses fundamentales, construyen una 
plataforma para saltar al mercado internacional, lo que hace parte 
de la responsabilidad de cómo trabajar activamente en los clus-
ters para formar canales confiables con proveedores con el fin 
de aumentar su nicho y fortalecer aquellas ventajas que esto da 
frente a la competencia (M. Porter, 2007). Ahora bien, el desarro-
llo internacional de la empresa abarca muchos aspectos que no 
se pueden descuidar y solo se lograrán a través de las alianzas 
establecidas con las demás empresas. Dicen Becerra Rodríguez 
et al (2013) que el estudio de las redes empresariales reconoci-
das es muy importante, sobre todo para llevar a cabo el trabajo 
de los clusters de manera acertada porque se pueden derivar ac-
ciones con mayor eficiencia para la empresa logrando así un me-
jor desempeño en sus funciones y generando más innovación, El 
incentivo que se debe aplicar a las empresas en la adopción del 
modelo clúster, es informar la red o el entramado económico que 
se forma entre las empresas participes, lo que permite mantener 
una estabilidad económica, pero que, claramente se puede se-
guir expandiendo al ir adicionando nuevas empresas, pequeñas, 
medianas y grandes. 

De acuerdo con lo visto anteriormente se busca una solución a la 
siguiente pregunta ¿Cómo utilizan las empresas el clúster estra-
tégico para ayudar a impulsar su internacionalización?

JUSTIFICACIÓN

El presente trabajo investigativo, permite dar a conocer las ven-
tajas comparativas que se presentan con la utilización de las 
estrategias competitivas por medio de los clusters, lo que traerá 
beneficios tales como la expansión de las empresas, la coope-
ración, y la internacionalización, entre otras (Medina Salgado et 
al., 2007). Esto puede ayudar a pequeñas y medianas empresas 
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a logar alianzas estratégicas para poder abrir nuevos mercados 
internacionales, mejorando su competitividad y un mejor posicio-
namiento de sus productos, ya que este mecanismo mejora la 
estructura empresarial de todos los que conformen esta red; ade-
más, los miembros del cluster tienen la oportunidad de abastecer 
un mercado mucho más grande; si a la hora de internacionalizar-
se tienen la suficiente capacidad de producción, generarán ma-
yores beneficios. La cooperación internacional se da cuando las 
empresas hacen convenios entre sí y se igualan las preferencias 
o necesidades a las de otras empresas generando así que todas 
trabajen en conjunto para lograr obtener beneficios mutuos; no 
obstante muchas empresas a la hora de la internacionalización 
no tienen la suficiente capacidad para lograrlo debido a obstácu-
los a los que estas se enfrentan como son la falta de conocimien-
to del mercado y la carencia de experiencia (Sabrina-Tabares, 
Edith-Anzo, 2014).

Existen varios métodos u oportunidades para lograr ingresar a 
un mercado internacional, pero para eso es necesario tener los 
clusters, según Gómez (2009) debido a que ayudan a superar las 
barreras o las desventajas de aquellas que no tienen un amplio 
conocimiento del mercado exterior; a pesar de esto, el éxito en 
el desarrollo un clusters es variable dependiendo de las culturas 
donde se creen, porque de las empresas participantes depende 
lograr los mismos objetivos de crecimiento, afianzar acercamien-
tos entre ellas, confianza y dedicación; las alianzas estratégicas 
siempre presentarán riesgos, por ejemplo, están las empresas 
oportunistas que eliminan del mercado una compañía asociada 
y sacan provecho de la situación.

Hernández (2012) consideró que muchas redes fueron creadas 
para el intercambio de un recurso indispensable que es el cono-
cimiento basado en el mejoramiento de las competencias; cabe 
resaltar que las empresas deben tener un conocimiento previo 
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frente a estas herramientas empresariales, o tan si quiera una de 
ellas que le permita lograr ventajas dándole ese conocimiento 
necesario para que pueda fortalecerse; además, el conocimiento 
del mercado es una parte fundamental a la hora de lograr interna-
cionalizarse y expandirse a nuevos horizontes ya que al no tener-
lo, la población objetivo, la cultura e incluso, el conocimiento de 
su propio producto, se está dejando a un lado algo que es esen-
cial para lograr estos objetivos como es el conocimiento sobre el 
mercado; este es el que determina la internacionalización de la 
empresa, es un elemento básico para tomar las mejores decisio-
nes y esto va fortaleciendo la experiencia de la misma frente al 
mercado, y sabrá cómo invertir gradualmente los recursos obte-
nidos (Armario et al., 2009).

A través del conocimiento se va obteniendo una mayor experien-
cia en el ámbito empresarial que permita obtener una mejor po-
sición para que las empresas entren al mercado extranjero y ga-
rantizar así la visibilidad de hacia dónde queremos que nuestras 
empresas estén direccionadas a través del clúster; cada vez que 
generamos o logramos una alianza estratégica con otra empresa 
ambas partes deben tener el conocimiento de un factor esencial 
que la otra no lo conoce y por ende podrán intercambiarlos. Se 
genera así una retroalimentación de los factores que ambas em-
presas en cooperación van a poder explotar para mejorar su es-
tabilidad, tener beneficios mutuos y un mejor posicionamiento en 
el mercado. Las empresas que buscan internacionalizarse deben 
tener en cuenta varios factores que son importantes a la hora de 
lograr este objetivo. Las empresas que deseen incursionar en este 
método de hacer alianzas estratégicas e incursionar en mercados 
internacionales pueden explotar sus ventajas competitivas bus-
cando nuevas oportunidades de mercado; un ejemplo claro es el 
de las multinacionales que tienen la capacidad de ampliar sus ac-
tivos ya sean tecnológicos o de capital humano (Peñaloza, 2016).
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MARCO TEÓRICO

Competitividad empresarial

En el estudio hay que tener claro que las empresas son las que es-
tablecen la competencia y que dicha competencia no es objeto de 
una política que afecte al desarrollo social o económico, que más 
tarde decidirá si su papel organizacional le da para incursionar en 
mercados diferentes al nacional (Sanabria et al., 2014; Hurtado, 
2013). Esta reflexión concuerda con la primera parte, concernien-
te a que antes de formar un clúster estratégico siempre estarán 
presentes las competencias establecidas entre las empresas; 
antes de pensar en formar una unión para ayudarse mutuamen-
te tienen el desafío de imponerse una a la otra sin la necesidad 
de establecer una alianza, mejorando internamente primero para 
posteriormente salir a mostrar el potencial de su organización.

Los beneficios dados por las integraciones dependen de qué tan 
productiva y qué tan alta sea la competitividad de las empresas 
inmersas en ella; si esto no se da, es necesario comprar o ven-
der en un mercado común para evitar algunos costos que al final 
se convierten en desventajas frente a la competencia (Sanabria 
et al., 2014). Es en este punto es cuando se debe ir cambiando 
la mentalidad de rivalizar dentro de un mismo sector, ya que el 
mundo está en una constante renovación por la globalización y la 
internacionalización del mercado. Por lo anterior, las costumbres 
tradicionales de negociación deben cambiar pasando de buscar 
beneficios individuales a grupales; además no es necesario que 
las empresas sean parte de un mismo sector, ya que, la intención 
de un clúster no es segmentar, sino, incorporar empresas que se 
beneficien entre sí para la sostenibilidad de todas ellas.

“Todas las empresas tienen que ser competitivas. Sin embargo, la 
mayoría no lo son. Hay abundancia de administradores, pero una 
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preocupante escasez de ejecutivos emprendedores, de verdade-
ros empresarios” (Jiménez Ramírez, 2006, p. 122). 

Tal vez es en este punto en el cual a veces la visión se esquema-
tiza o delimita con respecto al mundo y nos hacemos los ciegos 
cuando de cooperar entre nosotros se trata, donde con nuestra 
cultura de negocio siempre pensamos que el otro va a sacar más 
provecho o hasta se llega pensar en cómo vamos a sacar la mayor 
parte. Cuando las empresas están enfrentadas a presiones por 
parte de la competencia hay muchos aspectos que analizar para 
ver el estado de cada una; así mismo, los aportes de otras com-
pañías permiten que en conjunto se mantenga un estatus que las 
hace atractivas en los mercados externos, con aportes en la pro-
ducción, en lo referente al producto de empaque, distribución, va-
lor agregado, etc. Todo eso está ligado a que la competitividad no 
solo se fija en la manera de operar exteriormente sino en aspectos 
de producción y producto; pero más importante es la manera de 
trabajar internamente para que todo se desarrolle y funcione de 
acuerdo al objetivo trazado; que esto sea la maquinaria que no se 
ve ante el ojo del consumidor final, pero que si es importante a la 
hora de combatir al rival (Cardona Acevedo et al., 2013).

Para Ahumada-ello et al. (2012) lo principal de una organización 
es lograr sus objetivos de forma exitosa, de esta manera se crea 
una ventaja con respecto a las demás organizaciones con las cua-
les compite; al llegar al punto de equilibrio se cubren plenamente 
las necesidades del consumidor. Esto indica que la competitivi-
dad no entra en discusión; sin embargo, lograr dicha ventaja debe 
hacerse de forma clara y precisa evitando afectar a otras empre-
sas. Las empresas buscan siempre el continuo mejoramiento de 
su marca en el mercado y esto debe influir en cambiar aspectos 
de clientes, accionistas y demás miembros pertenecientes a la 
empresa (Tello et al., 2016), ya que es un conjunto que también 
ayuda al crecimiento de la empresa; como bien se mencionaba, 
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debe empezarse desde el interior, y de ahí a afrontar situaciones 
externas. La competitividad empresarial no significa en pensar 
como ser desleal con respecto a la competencia, sino ser justo 
y tener ventajas por cuenta del propio manejo empresarial, no 
poner los esfuerzos en destruir al contrincante sin invertir en la 
compañía propia. 

Cluster empresariales 

Los clusters son alianzas estratégicamente posicionadas para 
crear una relación entre empresas que se quieran interconectar, 
ya sea por medio de proveedores, empresas afines en la función 
propia, aliados estratégicos para cumplir funciones externas, 
etc., (Kadenic, 2017). Los clusters y la productividad se relacio-
nan porque las empresas pueden mejorar en la compra de in-
sumos, cuando requieren acceso a la información, la tecnología 
y las instituciones necesarias, y pueden coordinar integraciones 
comerciales con empresas vinculadas (Fernández Hurtado, Cas-
tillo Triana & Martínez Martínez, 2018; Fernández Hurtado & Mar-
tínez Martínez, 2018). 

Las empresas cuando se alían con otras compañías estratégi-
camente, lo que hacen es aprovechar dicha alianza y empezar 
a crear un bagaje que haga confiable su propia compañía forta-
leciendo empleados experimentados y reduciendo costos, entre 
otros. Las oportunidades que presenta el mercado y las herra-
mientas disponibles se deben aprovechar para reducir el ries-
go de aquellas que no lo toman y crear un imán de atracción de 
clientela, y nuevos empleados para ir creando una diferencia con 
respecto a otras, con el propósito de integrar empresas con miras 
a construir un cluster estratégico (M. E. Porter, 1998).
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Luego de ver estos aspectos que son muy importantes para el 
desarrollo y crecimiento de la compañía, ahora se deben interio-
rizar dichos conceptos y entender las bondades que se encuen-
tran en la formación de los clusters. Además de que no solamente 
se busca una expansión, sino que con los clusters también se 
tienen otros beneficios como potenciar la innovación y el creci-
miento, replanteando métodos de creación, producción y ejecu-
ción de procesos para abrir cada vez más la ventana de nuevas 
oportunidades en el resto del mundo Vargas, A. B., Osorio, A. G. 
& Erazo, B. M. (2018).

Para Porter (1998) la competencia en la modernidad depende de 
cuan productiva sea la empresa y a qué insumos accede para 
coordinar su estabilidad en redes de trabajo. Dicha productividad 
está basada en cómo la empresa quiere competir frente a los de-
más, porque, aunque en la industria sean productivos, si no están 
empleando tecnología avanzada los productos pueden perder 
credibilidad (en productos que aplique) o interés por parte del 
consumidor y puede salir de la zona de confort en donde estaba. 
Por consiguiente, podemos ver que toma fuerza el aspecto de la 
consolidación de alianzas entre empresas y debe quedar atrás la 
cultura de la competencia empresarial individual. Se debe hacer 
el mayor esfuerzo lograr la competitividad de empresas emergen-
tes individualmente, más en países donde el crecimiento empre-
sarial es lento o es difícil lograr la madurez de la empresa; por 
ello, el clúster brinda beneficios para agilizar la madurez de las 
organizaciones; debe haber beneficio mutuo que permita una 
constante evolución de acuerdo a cómo vaya el mismo mercado.

Las alianzas son micro-mecanismos que pueden contribuir a la 
mejora estructural y organizacional que incentiva la innovación de 
elementos tales como: la efectividad en los procesos a realizar, la 
valoración que se da a los activos o las alternativas que se dan 
por parte de los demás integrantes de la a lianza que fortalezca el 
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trabajo de todos, resaltando la importancia de la confianza mutua 
(Quintana García & Benavides Velasco, 2007). En un mundo que 
está cambiando día a día gracias a la globalización, evolucionan 
tendencias, estrategias herramientas y procesos, que pueden ser 
adoptados por una entidad o individuo si lo considera apropiado 
o funcional para él con el fin de seguir adelante; lo mismo para 
el ámbito de los mercados, hoy en día el tema de los negocios y 
la formas de negociar van cambiando y volviéndose diferentes, 
se destacan más las culturas, costumbres, estilos, pensamientos, 
pero manteniendo siempre esa puerta abierta a que todo mundo 
pueda entrar y tratar de conquistar su mercado.

Es en este punto en donde los clusters estratégicos se vuelven 
importantes porque con ellos se desarrolla un mecanismo de 
elección en cuanto a la escogencia de con quién quiere estable-
cer una alianza para volverse más grande y tener los argumentos 
y las herramientas necesarias para entrar de manera acertada en 
los nuevos mercados. Por eso, como se describió anteriormen-
te, debe quedar atrás ese pensamiento en el cual las empresas 
quieren hacer todo solas para poder incursionar en los mercados 
y determinar si la alianza puede ser productiva para el fin propio; 
el nuevo sistema que piden los mercados novedosos es precisa-
mente el de las alianzas, el estar apoyado en las empresas de su 
propio sector para que en conjunto todas logren los objetivos pro-
puestos para llegar a esa meta final. Ahora podemos visualizar la 
lógica de la realización de eventos como ferias, congresos mun-
diales, encuentros económicos, mesas de negociaciones, etc. 
Los clusters constituyen un sistema que sirve a empresas con 
visión internacional. En los negocios que adelantan las personas 
graduadas de la universidad es de suma importancia este tema 
debido a que no empiezan con los recursos apropiados para po-
der dar forma al negocio que emprenden (Sánchez et al., 2012).
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La participación y el reconocimiento mutuo hace parte de una bue-
na integración empresarial; las organizaciones y los empresarios 
deben abrirse para obtener los beneficios requeridos (Volpentes-
ta, 2017). Los clusters hacen parte de un trabajo mancomunado 
que no debe ser descuidado ya que, si se establece una alianza 
y se hacen las respectivas inversiones. Para Rodríguez & Álvarez 
Giraldo (2011) las empresas en el mercado enfrentan siempre ries-
gos y noticias que posiblemente afectan sus obligaciones, como 
puede ser la demanda del mercado, cambios en la segmentación, 
vencimiento del producto o nuevas estrategias de las que si no se 
está pendiente pueden hacer peligrar las finanzas internas.

Internacionalización de las empresas

La globalización lleva a que las empresas estén actualizadas en 
diferentes temas como: tecnología, mercados, información inter-
nacional entre otros; si su deseo es salir a nuevos mercados con 
oportunidades de negocio, gracias a que el mercado internacio-
nal ofrece oportunidades para la interacción comercial y es una 
alternativa de la empresa para crecer. Es importante y papel fun-
damental el cómo y cuándo hacer la inmersión a dichos merca-
dos, ya que no son decisiones que se puedan tomar a la ligera, 
solo por los beneficios existentes; es motivo de estudio el tener 
información del lugar donde se quiere ingresar (Cardona Acevedo 
et al., 2013). Para empresas con visión internacional toma cada 
vez más fuerza el tema del clúster, ya que es una herramienta útil 
para las que quieren expandirse, pero depende de ellas mismas 
el cómo aplicar esto para su beneficio.

En esta etapa es muy importante que el empresario que tiene la 
visión de expandirse internacionalmente, entre a considerar mu-
chos aspectos que le serán de gran utilidad para lograr metas, 
con el propósito de tener fuerza e impacto ante los consumidores 
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internacionales, que en algunos casos llegan a ser clientes con 
una exigencia muy alta. El conocimiento sobre el movimiento de 
los mercados internacionales solo depende de la experiencia que 
se tenga en los mismos; aunque existen diferencias entre teoría y 
práctica, las organizaciones deben adaptarse a esta nueva men-
talidad porque no pueden creer que todo lo saben cuándo aun no 
empiezan un proceso propio de internacionalización; la relación 
país-mercado tiene que estar presente en cualquier premisa que 
se quiera plantear para crear el plan de ingreso a nuevos merca-
dos (Navarro-García et al., 2014).

Las nuevas multinacionales, son empresas que en su momento 
transcurrieron por el proceso de crecimiento y maduración de las 
organizaciones, es decir, empezaron emprendiendo su negocio, 
pero rápidamente fueron expandiéndose de lo local a lo interna-
cional, aprovechando el intercambio de conocimientos y de expe-
riencias en los mercados; así mismo mantenían lazos comerciales 
que fueron provechosos para ayudar a cumplir su objetivo abrién-
dose a las relaciones, sugerencias, experiencias, etc. Al final pu-
dieron llegar a partes que no tenían contempladas pero que se dió 
por el gran desempeño que tuvieron (Navarro-García et al., 2014).

Lo que hace que para estas organizaciones sean más fáciles de 
afrontar por su maquinaria ya pre establecida y que los errores 
que se presenten en ventas, producción, producto, precios, clien-
tes, etc. sean fáciles de afrontar y no afecten el rendimiento inter-
nacional que trae consigo la organización (Estrella Ramón et al., 
2012). Estos son factores no se tienen muy en cuenta debido a 
que no se observan con detenimiento en la incursión en un nue-
vo mercado y se cae en el error de creer que lo que se produce 
nacionalmente será igualmente aceptado en el mercado interna-
cional; es en esta parte internacional donde se deben concentrar 
más los esfuerzos para entrar con una mayor fortaleza.
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Ya se puede ver cómo, además de que los clusters van a servir 
como alianza para alcanzar mercados internacionales, se puede 
lograr lo que la empresa sola no pueda cubrir, también se ge-
nerará un mayor desarrollo del sector económico al cual se per-
tenezca. No se deben dejar atrás aquellos factores que la em-
presa debe tener presentes para acertar en el propósito final y 
que hacen parte de la internacionalización de nuestra empresa, 
ya que son factores que así no se tengan presentes dentro de 
nuestro entorno, se deben investigar y averiguar. A medida que 
las organizaciones continúan expandiéndose a nivel internacio-
nal, la necesidad de poder entender a los consumidores en lu-
gares lejanos está aumentando. Según Javalgi, Martin & Young 
(2006) el marketing con su investigación hace parte también de 
esta internacionalización ya que gracias a su modo de trabajo las 
empresas pueden descubrir a los clientes actuales y potenciar 
a los viejos. A medida que van creciendo el mercado y las or-
ganizaciones entienden esto, pues así mismo tienen que hacer 
uso de todos los conocimientos económicos para entender este 
comportamiento; es ahí donde el marketing hace su gran aporte.

Dicen Vanegas, Restrepo, Mariano & González (2015) que la 
globalización cambió la forma de ver y trabajar el mundo y los 
mercados, el entorno empresarial y las prácticas de relaciones 
comerciales dieron advertencias para que las empresas se pre-
pararan para responder a ellos. Con esto también empezaron a 
tomar fuerza los TLC, en donde los gobiernos se preocupaban 
por brindar las mejores oportunidades al sector económico y que 
este se diera a conocer en el mundo sacando el máximo prove-
cho a estos acuerdos que con esfuerzos y años se preparan, con 
la mentalidad de mejorar el desarrollo económico. Las nuevas 
empresas siempre buscan un protagonismo rápido, lo que las 
hace entrar en mercados internacionales en sus primeros dos 
años para crear una internacionalización rápida, aunque a veces 
esto no funcione (Barbosa & Hurtado Ayala, 2014). Muchos no 
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tienen experiencia ni los estudios que se deben hacer sobre el 
mercado al que quieren ingresar; esta falla puede ser recurrente 
y no se puede dejar pasar desapercibida.

En las acciones de internacionalización que buscan un protago-
nismo activo usando estrategias de cooperación, se busca siem-
pre la articulación con las empresas que mejor le sirvan para dar 
un avance en ciencia y tecnología, logrando mayor impacto en la 
sociedad y el consumidor (Corti et al., 2015). Si no se tienen cla-
ras las metas y los desarrollos en los planes futuros, no se sabrá 
qué buscar a la hora de conformar los clusters que sirvan para 
buscar esa internacionalización que se quiere y por consiguiente 
no se podrá llegar a mercados diferentes a los nacionales.

METODOLOGÍA DE ESTUDIO

Como primera medida se escogieron las fuentes primarias y se-
cundarias, de las cuales pudimos extraer algunos pensamientos o 
puntos de vista de otras tesis, que están agrupados dentro de las 
bases de datos y también en sitios confiables como Google Aca-
démico, donde se encuentran investigaciones y libros de muchas 
partes del mundo que muestran las diferentes posturas que hay 
de acuerdo al tema planteado.

En cuanto a nuestro tipo de investigación se optó por escoger la 
de tipo exploratorio y descriptivo en donde se amplió más el cono-
cimiento sobre los clusters y se planteó de tal manera que también 
se presentara un punto de vista y una posición propia. Fernández 
(2013) y Tlapanco (2016) indican que los estudios exploratorios 
se aplican cuando no existe mucha información de estos, siendo 
aún este tema considerado novedoso, investigar el fin es exponer 
aquellos beneficios que trae consigo. La investigación descriptiva 
que es adaptada para el caso de los clusters y es estratégico so-
meterlo a análisis mediante encuestas, datos números, etc. 
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Para obtener un concepto de aquellas personas que están alre-
dedor y dejando de lado los pensamientos de los grandes ponen-
tes, que son importantes, se planteó hacer una muestra realizan-
do encuestas que constan de seis preguntas de las cuales cinco 
son de opción múltiple y una es abierta. Esto porque es acertado 
conocer la opinión de las personas sobre la escogencia de una 
de las opciones múltiples; como resultado tenemos aspectos 
tanto cualitativos como cuantitativos para analizar. Castaño Ga-
rrido & Quecedo Lecanda (2002) y Fernández (2013) analizan las 
metodologías cuantitativas como un sistema en donde se calcu-
la el número de resultados para dar una interpretación de estos; 
la metodología cualitativa toma las respuestas de acuerdo a los 
comportamientos permitiendo adaptarlos a los contextos apro-
piados. Por tal motivo es importante saber qué pasa alrededor 
de las investigaciones realizadas, tomando muestras para saber 
el nivel de aceptación o conocimiento sobre el tema investigado.

Según lo dicho anteriormente, en el mundo actual, donde la glo-
balización juega un papel vital en los negocios y las relaciones, 
es importante conocer qué pasa en el mundo y cómo se están 
moviendo los mercados y el pensamiento de la gente. Las en-
cuestas son importantes para hacer una evaluación y para que 
así los gerentes puedan tomar las decisiones que son las más 
viables en la proyección de nuevas metas, estableciendo alian-
zas que funcionen para internacionalizar la empresa haciéndola 
más competitiva (Marleny-Cardona Acevedo, 2014).

ANÁLISIS Y RESULTADOS

A continuación, se conocerán cuáles fueron los resultados; así 
se evaluará cual es la percepción que tienen las personas de la 
muestra con respecto a los clusters estratégicos dentro de un 
contexto, que es el mercado nacional, para así saber si es una 



CLÚSTER ESTRATÉGICOS PARA EMPRESAS CON VISIÓN INTERNACIONAL

258

herramienta útil para aplicarla a las empresas que tienen como 
mira su internacionalización. En la encuesta realizada se elabo-
raron preguntas que permiten recolectar las percepciones de los 
encuestados, se aplicó a 103 participantes independientes o que 
hacían parte de empresas.

Tabla 7. Internacionalización para una empresa para incursionar 
en nuevos mercados

¿En qué medida cree usted que es importante la internacionalización de 
una empresa para incursionar en nuevos mercados?

Opciones Respuestas

•	 Muy importante 70 personas (68%)

•	 Importante 29 personas (28.9%)

•	 Poco importante 4 personas (3.9%)

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

La mayoría de las personas opina que es muy importante la in-
cursión de las empresas a nuevos mercados internacionales, re-
conociendo que estamos en un mundo completamente globaliza-
do y comunicado entre sí. Poder internacionalizar empresas trae 
consigo beneficios que deben ser aprovechados al máximo, así 
mismo, la importancia y la responsabilidad deben ser más altas 
en cuanto al manejo del negocio si no las negociaciones previa-
mente establecidas pueden verse afectadas. Es importante que 
las empresas salgan de la zona de confort que tienen en el mer-
cado nacional y se pongan nuevos retos sobre cómo asumir las 
nuevas culturas existentes en diversos lugares del mundo, mejo-
rando su competitividad interna y externa para ofrecer cada vez 
mejor un producto o servicio de calidad.
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Tabla 8. Internacionalizar las empresas y mejorar su competitividad

Sabiendo que hoy en día hay muchas herramientas para lograr interna-
cionalizar las empresas y mejorar su competitividad. ¿Cree usted que 
realizando cooperación entre empresas o clusters logrará este objetivo?
Opciones Respuestas

•	 No 13 personas (12.6%)

•	 Si 58 personas (56.3%)

•	 Tal vez 32 personas (31.1%)

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Las personas opinan, en gran medida, que integrando un clúster 
las empresas si pueden alcanzar el objetivo de internacionaliza-
ción de la empresa reconociendo esta herramienta como útil pero 
que es poco conocida o profundizada. El clúster es una mane-
ra de abarcar más el mercado, aumenta las posibilidades de los 
competidores locales; por lo mencionado anteriormente es im-
portante lograr las expansiones en diferentes regiones de un país 
o en su defecto lograr una internacionalización poniendo todo a 
favor propio; en un mercado donde caben todo tipo de empresas, 
donde pueden lograr nuevas oportunidades, ya depende de la vi-
sión que tenga cada empresario sobre cual se debe aplicar para 
alcanzar el éxito y cumplir las metas. El clúster es una herramien-
ta muy útil, pero es poco conocido; puede llegar a ser algo muy 
exitoso aplicándolo de excelente manera.



CLÚSTER ESTRATÉGICOS PARA EMPRESAS CON VISIÓN INTERNACIONAL

260

Tabla 9. La rivalidad entre empresas

La rivalidad entre empresas en ciertos casos es desleal, estas 
pueden dejar a un lado esa rivalidad y lograr una unión. ¿Tendría 

confianza en una unión con la empresa rival?
Opciones Respuestas

•	 No
51 personas 

(49.5%)

•	 Si 
52 personas 

(50.5%)

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Es bien sabido que, en las culturas latinas, y la colombiana es 
una, existe mucha incertidumbre o desconfianza al momento de 
trabajar en equipo entre empresas; todo esto genera situacio-
nes que hacen pensar sobre la cooperación entre empresas. Los 
conceptos de competitividad e internacionalización empresarial 
van de la mano debido a que juntos permiten llegar a un mismo 
fin. En las culturas que son desconfiadas o individualistas no se 
pueden aplicar estos conceptos de buena forma debido a que se 
está pensado solamente en el bienestar propio; en el mercado 
nacional prima la mentalidad individualista, lo que hace aumen-
tar la percepción de la desunión entre las empresas; este es el 
resultado arrojado por la encuesta, no parece haber confianza en 
negociaciones futuras.
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Tabla 10. Conveniencia de realizar clúster estratégico

¿La mejor forma de internacionalizar su empresa es realizando 
clúster estratégico?
Opciones Respuestas

•	 No 24 personas (23.3%)

•	 Si 79 personas (76.7%)

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

La gran mayoría de personas reconocen al clúster como una he-
rramienta factible, lo que demuestra que la investigación es pro-
ductiva porque pone a disposición de las personas la profundiza-
ción del tema, y demuestra que una alianza estratégica, siendo 
bien aplicada, puede arrojar los resultados esperados. Lo mejor 
que una empresa puede tener, como el éxito de sus ideales, es 
abarcar muchos mercados ofreciendo sus productos o servicios. 
La investigación da la razón sobre que los clusters son una herra-
mienta viable para lograr dicha meta y que debe ser un proceso a 
largo plazo para no caer en el intento de, simplemente, sobrepa-
sar a otro haciendo las cosas rápidas y sin sentido.
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Tabla 11. Confianza entre las empresas dentro del mercado co-
lombiano

¿Cree usted que existe confianza entre las empresas dentro del mer-
cado colombiano?

Opciones Respuestas

•	 No 70 personas (68%)

•	 Si 33 personas (32%)

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

La mayoría de las personas coincide en que en el mercado co-
lombiano las empresas no tienen confianza o, también, que no 
existe confianza entre las personas, lo que hace que los clusters 
pierdan su fuerza debido a que tiene que existir un complemento 
en las fusiones para que pueda fluir la negociación, cosa que no 
existe en este momento en nuestro mercado. Si la competitividad 
dentro del mercado nacional no cumple su objetivo, el cual se tra-
ta de fortalecer la estructura interna de las empresas para expo-
ner su potencial en el mercado y por el contrario la competencia 
se concentra más en derrumbar el rival de manera desleal, pues 
los otros pasos de un clúster como puede ser la internacionaliza-
ción, no tendrían éxito en su planeación ya que en Colombia no 
existe esa confianza en los empresarios “por creer que siempre 
los van a tumbar”; así no se podrán entablar relaciones comercia-
les exitosas que sean beneficiosas para ambas partes, debido a 
que es una consecuencia de aquella cartelización. Se muestra 
que la mentalidad negociadora en Colombia es distinta a la que 
ve al mundo como un mercado global
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En esta parte, debido a que es una pregunta abierta, la gente ex-
presa su opinión, dichas opiniones son una voz conjunta dando 
justificación a la pregunta anterior en donde el 70% de las per-
sonas responde que no se tiene confianza dentro del mercado 
colombiano, argumentado que no existe apoyo por parte del go-
bierno para que esto cambie. La cultura debe ser sincera, trans-
parente, responsable; además de generar confianza, si no se 
cumple lo anterior, llegará la desconfianza. Las multinacionales 
no dan ejemplo y esto se imita en el mercado colombiano donde 
prima el ser ventajoso; las grandes empresas crean monopolios 
para beneficiarse solamente ellas y dejar a los demás en malas 
condiciones. Con los resultados obtenidos se puede inferir que un 
porcentaje alto de los encuestados considera que existe descon-
fianza en Colombia pero que se presenta en diferentes sectores 
económicos, de ahí se empiezan a crear nuevas culturas y rela-
ciones comerciales que cambien el rumbo del mercado nacional 
aplicando los clusters como un mecanismo eficiente que conso-
lide una unión de empresarios para entrar a mercados potentes 
que generen un reconocimiento a la producción colombiana.

CONCLUSIONES

Para concluir con el capítulo de investigación, según el tema o 
problemática propuesta, que es ¿Cómo utilizan las empresas el 
clúster estratégico para ayudar a impulsar su internacionaliza-
ción?, la investigación efectivamente sirvió para darse cuenta de 
que esta herramienta existente en el mercado no es muy conoci-
da a la hora de aplicarla en las negociaciones y se está dejando 
a un lado, perdiendo una gran oportunidad de crecimiento e 
internacionalización de productos. Las empresas interesadas en 
formar un clúster pueden obtener mayores beneficios en todos 
sus aspectos; podemos observar que en Colombia es un tema 
de gran importancia y que ha sido de gran interés a los nuevos 



CLÚSTER ESTRATÉGICOS PARA EMPRESAS CON VISIÓN INTERNACIONAL

264

y antiguos empresarios ser parte de un clúster, que impulsan la 
cooperación y las alianzas estratégicas para poder cumplir con 
todas las metas propuestas; una barrera es la desconfianza que 
existe en el mercado o la desconfianza de la competencia. La im-
portancia del tema está en que los empresarios dejen a un lado 
este paradigma, lo cual permitiría a las empresas ser mucho más 
competitivas a nivel nacional así como abrir nuevos mercados in-
ternacionales; se debe dejar a un lado el egoísmo y evitar seguir 
replicando los errores que no ayudan al crecimiento empresarial, 
para que así los clusters ayuden al mejoramiento competitivo de 
dos o más empresas en conjunto, y así lograr tener como fin u 
objetivo que poco a poco los empresarios adquirieran confian-
za en esta herramienta que se está promoviendo en el mercado 
para lograr mejorar tanto en economía de escala, como en cuan-
to a proveedores, inventario, producción, empleo y muchas otras 
variables externas que generarán un mejoramiento a futuro para 
estos empresarios y para la economía del país. 

En Colombia la adaptación a las nuevas tendencias de redes em-
presariales o el logro de competitividad son lentos para llegar a 
formar clúster sostenibles; aun así, formar alianzas estratégicas 
o de cooperación debe ser prioritario para lograr una cultura ne-
gociadora; a su vez, se debe dejar de lado el pensar de mane-
ra individual, pues las encuestas muestran que los empresarios 
no tendrían confianza para juntar sus empresas con otras sin te-
ner conocimiento alguno de la otra empresa, o sencillamente no 
confiarían en desarrollar un clúster con la competencia. Hay un 
paradigma frente a esta problemática a causa de la necesidad 
de crecer por lo que se percibe en el mundo internacional; los 
productos, servicios y empresas se consideren poco competiti-
vos en un mercado internacional dejándolos por fuera de nuevas 
posibilidades internacionales, la investigación sirvió para dejar un 
apoyo para aquellas personas que necesiten saber más sobre el 
tema, o quieran profundizar más sobre este; además esta infor-
mación debe servir como base para las investigaciones futuras.
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LA APERTURA ECONÓMICA COMO PUERTA A UN MUNDO 
MÁS GLOBALIZADO

Saúl Rick Fernández Hurtado
Karen Lizeth Valencia Viveros
Ingrid Masury Cuero Ramírez
Haily Verónica Becerra Marini
Luz Ángela Martínez Martínez

RESUMEN

El objetivo principal de este capítulo de investigación radica en 
estudiar cómo la apertura económica puede ofrecer a Colombia 
una posición saludable en el mercado globalizado de hoy. De-
spués de un período proteccionista, Colombia comenzó a reducir 
gradualmente los aranceles para adoptar el modelo económico 
mundial. La actualización tecnológica ha sido esencial para com-
petir en el mercado internacional. La reforma ha traído consigo un 
aumento de la inversión extranjera, siendo ésta, pieza clave para 
el mejoramiento económico. El enfoque radica especialmente en 
que, al cumplir con las reglas de la globalización moderna, sur-
gen oportunidades de comercio con más países, lo que implica 
la reducción de costos y la mejora de la calidad del producto; sin 
embargo, también aparecen desventajas: inconvenientes admi-
nistrativos, insatisfacción de clientes, bajo rendimiento empresa-
rial, disminución de los ingresos, entre otros. Por tanto, se busca 
sugerir formas de contrarrestar estos efectos negativos. Para la 
recoleccion de informacion se aplico una en cuesta a 150 perso-
nas, que como consumidores evalúan los pros y los contras de la 
apertura económica. Como resultado, se puede contemplar que 
lo que hace vital la globalización es su pluralidad y diversidad ya 
que permite la participación de diversas regiones y clases socia-
les, en las que todas las complejidades del país pueden estar 
involucradas, como se observa con el tiempo. Finalmente, se 
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concluye que el Estado debe mejorar la infraestructura del país 
y adoptar cambios, tanto sociales, políticos, económicos como 
educativos, y debe ayudar a las personas a adaptarse y aprove-
char oportunidades.

Palabras claves: apertura económica, inversión extranjera, com-
petitividad, globalización, mercados externos.

INTRODUCCIÓN

Durante muchas décadas se ha ido trabajando acerca de las di-
versas estrategias, metodologías y procedimientos para lograr un 
mejoramiento continuo del sistema financiero del país, procuran-
do establecer, mediante incentivos, que las entidades financieras 
apoyen el financiamiento de proyectos para impulsar el desarrollo 
socio-económico de la región y de sus alrededores. La presente 
investigación se refiere a los años 90, correspondientes a la aper-
tura económica, que ha generado expansión de la economía del 
país. Esta se define como el proceso a través del cual la economía 
se ajusta a las nuevas realidades del mercado y sus relaciones 
sociales, así como a las transformaciones comerciales y tecnoló-
gicas mundiales (Briceño Ruiz, 2013). La característica principal 
de este tipo de proceso, es la creación de un sistema más sólido, 
pero a su vez más débil por su rotundo desconocimiento en cuan-
to a los procedimientos que se deben llevar a cabo en el comercio 
internacional y de las ventajas que ha traído esta apertura al país. 
Para analizar esta problemática es necesario mencionar las cau-
sas del tema central. Una de ellas es la expansión de mercado, 
el cual permite que haya una ventaja comparativa en cuánto la 
adquisición de nuevos productos; por su bajo costo de mano de 
obra, los insumos adquiridos se encuentran en bajos precios y 
la gran competitividad existente, donde se intenta hallar un buen 
segmento de mercado mediante la diversificación y la disminu-
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ción de las barreras que permiten el libre desarrollo del comercio 
exterior. También se habla de la inversión extranjera directa que 
ésta promueve, la cual permite que se pueda financiar cada uno 
de los proyectos que pueden incrementar el valor de la compañía, 
además de buscar su posicionamiento y crecimiento. La moder-
nización es otro de los factores que promueve que las empresas 
actualicen sus estrategias con respecto a los cambios que se es-
tán generando en este siglo, como el avance de las tecnologías 
en busca de un desarrollo industrial y de un buen proceso so-
cio-económico. La investigación de esta problemática se realizó 
con el objetivo de conocer un poco más a fondo cómo se mane-
ja la economía del país, informar sobre la apertura económica y 
las ventajas que con esta trae, por eso su nombre en particular 
“La apertura económica como puerta a un mundo más globaliza-
do”. La apertura económica para Colombia no significa una caída 
económica, sino un camino diferente que busca tomar las riendas 
del país debido a las mejoras que esta presentó. La globalización 
y la modernización inciden en las naciones para continuar asimi-
lando u adoptando lo que más le convenga de las nuevas tenden-
cias; sin embargo, el problema que presentamos en este capítulo 
de investigación es la falta de conocimientos que se tiene con 
respecto a lo que fue la apertura económica para Colombia y de 
qué manera ha podido afectar al resto del mundo; no obstante, la 
apertura económica puede añadir consecuencias positivas y ne-
gativas en el ámbito económico del país. La apertura económica 
ha traído ciertas mejoras con respecto a las telecomunicaciones 
y el desarrollo socioeconómico, entre otras. Se exponen en este 
capítulo de investigación la posible solución y la metodología que 
contribuyan en la búsqueda común de las entidades en cuanto a 
reducir sus costos para que así su producción se desarrolle con 
más frecuencia, eficiencia, eficacia y puedan crecer como empre-
sa: Para que esto pueda realizarse y sea satisfactorio, es de suma 
importancia que la integración económica se ponga en práctica, 
para así eliminar algunas de las barreras arancelarias que se pre-
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sentan en la actualidad, con el fin de promover la libre circulación 
de las transacciones económicas y comerciales; cuando se logre 
esto, se podrán satisfacer las necesidades de ambas partes, y 
así permitir que las empresas modernizadas se den a conocer no 
solo a nivel nacional, sino internacional. El tipo de metodología 
que se implementará será la explicativa.

Como resalta Molina (2015), la integración económica es el pro-
ceso de unión de mercados que tiene como objetivo la formación 
de espacios económicos supranacionales más competitivos y 
eficientes que los de origen. La nueva estructura de colaboración 
resultante va más allá de una simple cooperación e implica la ce-
sión de soberanía por parte de los Estados miembros.

Las nuevas oportunidades del mercado se acoplan a la situa-
ción económica que el país esté viviendo, las nuevas relacio-
nes que este genere, las actualizaciones; gran parte de estas 
oportunidades se presenta gracias a la expansión que puede 
experimentar el mercado en ciertas épocas. El desarrollo de la 
inversión privada es de suma importancia para llevar a cabo al-
gunos procesos que se quieren hacer para llegar al objetivo de 
ser más modernos y competentes en el mercado; gran parte de 
este objetivo, se lleva a cabo gracias a las telecomunicaciones, 
a las relaciones que se tienen con diferentes proveedores y con 
algunos funcionarios importantes que hacen parte de este pro-
ceso y están enterados de cada una de las mejoras que se pla-
nea implementar en el mercado colombiano. 

La estructura del presente estudio está compuesta de la siguien-
te forma: se realiza el planteamiento del problema que es ¿será 
la apertura económica una amenaza para el desarrollo socio-
económico del país? Luego veremos las causas de la apertura 
económica en el sistema financiero colombiano y sus efectos 
para el desarrollo de éste. En el estudio se dará a conocer la im-
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portancia de la integración de los mercados nacionales en un solo 
mercado global, es decir, la globalización de mercados (Fernán-
dez Hurtado, 2013). Se darán a conocer figuras que representan 
las inversiones que Colombia ha realizado así también como las 
de los países europeos y otros latinoamericanos que han visto 
atractivos algunos sectores de Colombia y cómo esto ha impulsa-
do la economía. También conoceremos los efectos más notorios 
de la modernización en el sector industrial.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La apertura económica experimentada a principios de los años 
noventa en Colombia, ha tenido una serie de consecuencias que 
pueden ser positivas o negativas en el rol de la economía nacio-
nal tanto como internacional. Los aspectos que ha conllevado 
a este hecho y que realmente conducen a mercados globales, 
economías integradas, desarrollo socio-económico progresivo, 
avances en la tecnología y telecomunicaciones, (Suenas & Ro-
ca-Sagales, 2015) serán objeto de estudio, ya que han logrado 
que las puertas a la globalización se abran y permitan mayor cre-
cimiento economico, se adquieran bienes, servicios, o procesos 
para ser altamente competitivos en los mercados internaciona-
les, consiguiendo, cada vez más, un proceso de industrialización 
constante. Esta es una metodologia de tipo explicativo, ya que 
permite hallar las razones por las cuales se estableció este he-
cho, y tiene como objetivo explicar por qué ocurre el fenómeno de 
estudio, cuáles son sus causas y sus consecuencias. El problema 
radica en el desconocimiento que se ha tenido a lo largo de los 
años acerca de lo que realmente implicó la apertura económica 
en Colombia, y cómo ha afectado al resto del mundo. 

Es importante mantenerse actualizado, ya sea para generar nue-
vas competencias o adquirirlas, asi las empresas nacionales pue-
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den aplicar lo aprendido a sus productos para poder llegar a los 
mercados externos, donde cada uno satisfaga las necesidades 
del otro llevando a cabo una especialización en la producción de 
bienes; además, esto permitiría que las organizaciones se die-
ran a conocer en al ámbito internacional y que las corporaciones 
mundiales conozcan su desempeño, lo que se puede traducir en 
posibles inversiones, apoyos o trabajos mancomunados para el 
financiamiento de las operaciones que permitan el desarrollo de 
las actividades propias de las empresa. Las empresas buscan 
disminuir sus costos en la medida en que su producción se in-
tensifica, por esto es necesaria una integración económica que 
permita la eliminación de barreras para el libre desarrollo de las 
transacciones comerciales. 

La apertura economica resultará ser un proceso que intensifica la 
competitividad y logra que los paises se inter-relacionen, se co-
muniquen y establezcan negociaciones con grandes beneficios 
para las partes. Este es un desarrollo que vale la pena conocer, 
con sus consecuencias positivas y negativas, identificando las 
ventajas que trae para la ecnomía (Lichtensztejn, 2012). 

La problemática radica realmente en que la sociedad como tal no 
es participe de lo que este proceso socio-económico ha hecho 
por el pais, y por supuesto por su economía, que busca el desar-
rollo del país, como lo establecen Alaña Castillo et al., (2017). 
 
La aventura de poder explorar nuevos mercados, intensificar la 
producción y ser más competitivos por la calidad y eficiencia, se 
ha logrado gracias a la incorporación de un nuevo sistema social 
y económico que busca promover una cultura menos proteccioni-
sta y más abierta a las oprtunidades que ofrece el mercado mun-
dial. El mecanismo propicio para que un país pueda estructurarse 
y expandirse es abriendo sus horizontes y estableciendo nuevas 
estategias de mejoramiento y desarrollo con el fin de alcanzar los 
objetivos propuestos por la apertura económica.
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Según López Pineda (2010), si se aprovecha de forma estratégica 
todo lo que ha traído consigo la apertura económica, se verá, en 
primera instancia, cómo se ha llegado a una transformación pro-
ductiva de la indsutria en Colombia y sus regiones, y por supuesto 
al resto del mundo. Se ha logrado un crecimiento exponencial de 
diversas industrias que han implementado de la mejor manera to-
dos los mecanismos que les ofrece este nuevo sistema; además 
esto ha provocado que esas industrias se diversifiquen y puedan 
entrar a otros mercados que requieren de su producción.

Esta problemática traerá diversas formas de ver la globalización, 
primero como gran fuente del desarrollo socio-económico y se-
gundo como agente de grandes consecuencias que no dejarán 
que las empresas nacionales se aislen o desaparezcan del mer-
cado (Fernández-Hurtado, Martínez-Martínez & Ngono-Fouda, 
2019); lo dicho anteriormente para dar a conocer a fondo las prin-
cipales causas de la apertura económica y sus efectos, es ahí 
donde se establecerán las relaciones que existen entre los mer-
cados globales, la inversión extrajera directa y la modernización 
en los negocios (García Duque, 2015).

JUSTIFICACIÓN

Uno de los primeros movimientos que se dio en Suramérica para 
hacer parte de la economía global, fue realizado por Colombia en 
la década de los 1990, cuando se apartó de las políticas protec-
cionistas que dominaban los intercambios comerciales con otros 
países (Rozas Gutiérrez et al., 2017).

Adelantar la apertura económica como modelo, permite la intro-
ducción de elementos externos en los que no somos especialis-
tas; esto mejora la calidad de los productos internos, basándose 
en la ventaja comparativa y brindando al consumidor una mayor 
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variedad de productos a menor costo. En este modelo económi-
co se puede observar que cuando no se ven las dispares con-
diciones socio-económicas de las naciones, se desestabiliza la 
economía y muchas industrias nacionales colapsan ante la com-
petencia (Ibarra, 2014). La apertura económica aún no se aplica 
en el mercado global de manera general, razón por la cual no 
podemos hablar de una economía globalmente integrada; pero 
en países como Colombia se han comenzado a reducir paulatina-
mente las tasas de los aranceles y a disminuir las barreras aran-
celarias, realizando un reajuste en sus medidas proteccionistas 
lo que permite reducir los tramites tediosos para exportación y 
una mayor agilidad en los procesos aduaneros creando una se-
rie de reformas que contribuyan al mejoramiento de las políticas 
económicas en función del nuevo modelo. También es de carác-
ter fundamental para el crecimiento económico que las empresas 
apliquen las nuevas tecnologías a sus procesos de producción 
para que mejoren la calidad de sus productos, puedan competir 
internacionalmente y hacer parte de la globalización de los mer-
cados (Fernández-Hurtado et al., 2019). Refiriéndose a la mane-
ra como se va a lograr lo expuesto anteriormente, esto se explica 
por medio de una síntesis del modelo económico integrándolo 
con rigurosidad y credibilidad a la política económica de la na-
ción, para obtener mayor crecimiento. 

La apertura a la inversión extranjera también ha sido fundamen-
tal para el aumento de capitales; el Estado colombiano ha ido 
eliminando gradualmente las medidas económicas que afecta-
ban en gran parte las inversiones realizadas por el sector finan-
ciero, y ha impulsado medidas económicas de apoyo a los sec-
tores empresariales de productos nacionales. Es por esto que 
la apertura económica es fundamental para la internacionaliza-
ción de la economía del país y para el bienestar de la población, 
siendo objetivo clave de la globalización. La apertura económi-
ca es el primer paso que deben implementar los Estados para 
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poder llegar a la globalización de los mercados. Las naciones 
no son víctimas de la llamada globalización sino sus principales 
arquitectos (Bernal Meza, 2018).

Darraz & Arias (2013) señalan que “La globalización junto a la 
apertura económica nos ayuda a buscar la ampliación y crea-
ción de mercados internacionales con el objetivo de mundializar 
la economía” (p.139). Dicha globalización da prioridad a las re-
laciones entre los países del mundo para que se globalicen los 
mercados, se puedan reducir los costos y mejorar la calidad de 
los productos. Para esto los países deben adoptar las políticas 
necesarias, al igual que las empresas. Junto a las ventajas de 
la globalización mencionadas anteriormente, también se pre-
sentan unas desventajas como lo son: incremento en los gastos 
administrativos o reducción en la eficacia administrativa, insa-
tisfacción en los clientes por los productos, un abandono en las 
estrategias arraigadas durante años en los países y por último 
la disminución de ingresos. Todos estos factores serán tratados 
en el capítulo de investigación para proporcionar al lector bases 
para su conocimiento, además de recomendaciones para con-
trarrestar los factores negativos. En comparación de lo explica-
do anteriormente Suramérica ha tenido un pequeño crecimiento 
económico ocasionado por la inserción de políticas asertivas y 
autónomas; esto se debe a la nueva mentalidad en los países 
suramericanos para plantear y ofrecer soluciones a sus proble-
mas, creando nuevas formas de cooperación para el desarrollo 
continental (Ramírez, 2010; Londoño, 2012).

La importancia de este capítulo de investigación radica en el im-
pacto económico mundial que ha traído consigo la globalización 
de los mercados (Fernández-Hurtado et al., 2018), la inversión 
extranjera y la modernización en los negocios, siendo factores 
consecuentes en la investigación de la apertura económica. 
En este capítulo de investigación se exponen los conocimien-
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tos pertinentes para identificar cómo la economía se ha veni-
do ajustando a las nuevas realidades del mercado que se han 
vuelto indispensables para el crecimiento económico, así como 
el auge de la tecnología en los procesos industriales y la trans-
formación de recursos.

MARCO TEÓRICO

El proceso por el cual se considera que la economía se ajusta 
a las nuevas realidades del mercado por su expansión, por las 
nuevas relaciones, las nuevas tendencias, así como las transfor-
maciones comerciales y las tecnologías mundiales, es la apertura 
económica. Esta implica una homologación de la economía con 
los principales centros de desarrollo económico, como también el 
fortalecimiento de la inversión privada, el incentivo de la inversión 
foránea, eliminando ciertas regulaciones, además de los contro-
les de los precios nacionales e internacionales, y reduciendo re-
stricciones en los campos financieros, comerciales, de inversión 
y monetarios (Maya Muñoz, 1992; Briceño Ruiz, 2013).

Según lo establecido por Bonilla (2011), esta apertura económica, 
también llamada política económica, fue experimentada por 
Colombia a principios de los años noventa; de hecho tuvo gran 
auge y fue un excelente paso para que el continente suramercano 
se integrase a la economía global, lo cual se da realmente 
cuando se introducen nuevos elementos en el mercado como 
son competitividad, calidad e innovación de los productos; 
gracias a esto los precios tienden a bajar, lo que resulta a ser muy 
beneficioso para el cosumidor.

De acuerdo a las políticas de la economía clásica, se aplica lo 
que es llamado ventaja comparativa, en la que las bases de pro-
ducción de algunos países son más efectivas que las de otros, 
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ya que algunos deben invertir mucho más y utilizan numerosos 
recursos para la elaboración de distintos productos (Hassan 
Lombardi et al., 2012); aquí se establece como estrategia, que 
cada país se especialice en el área sobre la que tiene más ven-
taja comparativa y empiece a importar aquellos productos que 
necesite. Si realmente se toman estas medidas, se logrará que 
esos productos sean de mayor calidad y menor precio, lo que 
permitirá que fluyan de un mercado o país a otro, según los ni-
veles de demanda del mercado.

Cuando Colombia tomó la decisión de optar por el modelo de 
la economía clásica, consideró que política proteccionista era 
el modo de proteger su mercado para incentivar el crecimiento 
al exterior (Rojas, 2018) que terminó dominando el intercam-
bio comercial entre países durante varias décadas; el aumento 
de productos locales generó un cuello de botella donde existía 
más oferta que demanda. Con lo sucedido, los precios de los 
productos nacionales se fueron incrementando con el tiempo y 
la calidad fue disminuyendo por la falta de competencia; debido 
a esta situación en Colombia se empezó a adoptar la llamada 
política de apertura. Esta nueva política condujo a que se es-
tableciera una muy rigorosa competencia en razón de que en-
traron nuevos productos del mercado internacional, mostrando 
como resultado que muchas industrias no estaban preparadas 
para afrontar la competencia en masa, dándose así el cierre de 
empresas colombianas.

Es claro que después de la apertura económica se presentó un 
gran progreso económico, una integración positiva, una expan-
sión total en la exploración de nuevas economías, que nos permi-
tió gozar de los mercados internacionales; pero a pesar de ello, 
muchos de los países del mercado global continúan aplicando 
políticas proteccionistas, medidas relacionadas con los arance-
les, los subsidios a ciertos sectores y otros tipos de restricciones; 



LA APERTURA ECONÓMICA COMO PUERTA A UN MUNDO MÁS GLOBALIZADO

284

por ello aún no se ha logrado una economía mundialmente inte-
grada en su totalidad.

La apertura económica se ha dado en pasos graduales, por ejem-
plo, siendo participes de bloques comerciales entre países. Por 
esto se estudió la posibilidad de seguir extendiéndose a nuevas 
alianzas, como las establecidas la última década con la creación 
de diversos bloques comerciales como son, MERCOSUR, ALCA 
y CAN, entre otros (Vargas Amaral, Ryan de Andrade, 2009).

Cabe destacar que esta política económica es una de las partes 
integrales de la ideología política, más conocida como neolibera-
lismo; según esta el libre comercio, la descentralización del po-
der, y la reducción del Estado por medio de la privatización, son 
algunas de las medidas necesarias para generar el desarrollo na-
cional (Ramírez, 2010; Londoño, 2012).

Gracias a la apertura económica se han establecido nuevos me-
canismos que permiten el libre comercio entre países, facilitan-
do cada uno de los procesos que se llevan a cabo para efectuar 
las transacciones comerciales y el libre desarrollo de la inversión 
(Klaus Kuhnekath, 2004). Por esta misma política, se ganeraliza-
do un concepto muy explícito que le ha dado un cambio radical 
al comercio internacional y los procesos de industrialización, este 
concepto es la globalización de los mercados.

Globalización de Mercados

Como primera medida, para poder entender un poco sobre la glo-
balización de los mercados y todo lo que esto implica, debemos 
conocer de antemano el significado de globalización. Este térm-
ino se refiere al cambio hacia una economía mundial más inte-
grada e interdependiente (Flores, 2016); refleja cómo quedaron 
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lejos los años en que las economías nacionales eran entidades 
relativamente autónomas, aisladas entre si por las barreras al co-
mercio y a la inversión internacional, ya sea por distancias, usos 
de horarios e idiomas, así como también de las diferencias nacio-
nales en cuánto a normas gubernamentales, cultura y sistemas 
comerciales; nos estamos dirigiendo a una época en la que co-
lapsarán las barreras internacionales al comercio y la inversión; 
además sumado a este fenómeno mundial se han acortado las 
distancias gracias a los avances tecnológicos, de transporte y de 
las telecomunicaciones. 

De acuerdo a lo establecido por Flores (2016), la globalización 
de mercados consiste más que nada en una integración de mer-
cados nacionales, que por décadas tendian a ser muy distintos 
y separados entre sí, en un sólo mercado mundial enorme. Este 
tipo de globalización ha permtido que las diferentes empresas 
que ofrecen el mismo producto básico en todo el mundo con-
tribuyan a conformar un mercado mundial; y que efectivamente 
las compañias no necesariamente tienen que tener el tamaño de 
las grandes multinacionales para fomentar y beneficiarse de la 
globalización de mercados. Los productos de consumo que ofre-
cen los grandes multinacionales como las tarjetas de crédito Ci-
tigroup, los refrescos de Coca- cola, los videojuegos de PlaySta-
tion de Sony, las hamurguesas de McDonald’s, el café Starbucks 
y muebles IKEA, son ejemplos característicos, representativos de 
esta tendencia; la integración también permite a la adquisición 
de nuevos productos de alta gama provenientes del exterior para 
venta local o nacional (Sarmiento del Va, 2014). 

El tener diversos mercados a los cuales satisfacer necesidades 
es una clara ventaja que gozan los grandes conglomerados in-
ternacionales, e incluso las empresas no tan grandes que están 
incursionando en los mercados internacionales y que ofrecen 
productos de consumo masivo, de muy buena calidad, y a buen 
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precio; estas pueden lograr un gran posicionamiento si realmen-
te cumplen con las expectativas de sus clientes potenciales y 
resuelven alguna inconformidad del cliente (Francisco & Galvis, 
2011); todo depende del segmento de mercado al cual se está di-
rigiendo; pero para esto se debe identificar un nicho de mercado, 
en donde se tenga presente cuales son las necesidades de los 
clientes  y se implementen estrategias para encontrar una eficien-
te solución, enfocándose más a un grupo específico de personas 
al cual se le va a ofercer el producto.

Es importante señalar, de acuerdo a lo establecido por Augusto 
& Torres (2010), que la globalización permite la expansión del 
mercado, donde los empresarios pueden intercambiar bienes y 
servicios con otras organizaciones, abaratar los costes en cuánto 
a la compra de materia prima, contratar mano de obra en países 
donde sea más económico y desarrollar productos teniendo en 
cuenta los elementos culturales de cada país. Las alianzas estra-
tégicas realmente permiten ser más competitivos y lograr obje-
tivos en conjunto, obteniendo así un alto nivel de efectividad en 
cada uno de los procesos que se efectúen. Así se obtiene como 
efecto o resultado el libre comercio entre países.

La diversificación es un elemento clave y una estrategia impor-
tante de mercado que permite una reducción del riesgo global de 
la empresa, ya que ésta se introduce en el mercado para ofertar 
un portafolio amplio de productos que son de gran beneficio para 
cubrir las necesidades futuras de los clientes (Ortiz et al., 2019.)

La globalizacion del mercado ha evolucionado y traspasado las 
barreras para la ejecución de los procesos comerciales, tenien-
do en cuenta las diferentes organizaciones que han surgido me-
diante este fenómeno, que son más que nada las reguladoras del 
comercio, la inversión extranjera, el turismo, el desarrollo social y 
económico y las que financian proyectos que contribuyan al de-
sarrollo sostenible y sustentable (Tovar García, 2011). 
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INVERSIÓN EXTRANJERA DIRECTA

Cuando se habla de inversión extranjera directa, se hace referen-
cia a la inversión que efectúan las personas naturales o jurídicas 
que no son residentes en el país, la cual puede realizarse por 
medio de la compra de acciones, o las participaciones que desee 
realizar una empresa que ya está establecida o constituida en el 
país con ánimo de permanencia.

Las inversiones pemiten que las empresas que las reciben pue-
dan continuar con el financiamiento de sus operaciones, utilizan-
do la ayuda en gran medida para mejorar las finanzas de la com-
pañia y consecuentemente la economía del país (Inza-Bartolomé, 
2015); generando a su vez un enorme interés por la búsqueda de 
opciones para multiplicar que lo poseen o lo administran. Todo 
esto es favorecido por el enorme poder que tienen o que están 
adquiriendo los conglomerados internacionales y los fondos de 
inversión, realizando cooperacion empresarial a nivel internacio-
nal. Además la libertad de circulación de los capitales ha fomen-
tado el crecimiento de los mercados accionarios y la inversión por 
parte de estos grandes conglomerados internacionales (Suenas 
& Roca-Sagales, 2015).

De acuerdo a lo planteado por Ortega (2012), la función princi-
pal que cumple el flujo mundial de capitales, es lograr que las 
empresas compitan internacionalmente no sólo por conquistar 
nuevos y posibles mercados y clientes (Fernández-Hurtado et 
al., 2019), sino también por el capital necesario que les puede 
proveer para desarrollar las actividades que éstas desempeñan; 
esto realmente proporciona una excelente oportunidad para que 
empresas que se caracterizan por tener un alto desempeño, es 
decir, compañías generadoras de valor, puedan acceder libre-
mente a recursos para financiar su crecimiento en condiciones 
más favorables en cuánto a costo y riesgo, pues si son realmen-
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te generadoras de valor, las calificadoras internacionales de ri-
esgo las considerarán como compañías atractivas para invertir 
facilitando con ello la colocación de bonos y acciones en los 
mercados de capitales internacionales. Según el reporte regi-
strado en Procolombia sobre la inversión extranjera directa en 
Colombia del año 2016 con respecto a la balanza de pagos, se 
observó que la inversión extranjera directa en sectores no mine-
ro-energéticos creció un 32,7%.

Figura 31. Flujos de IED en Colombia 2010 - 2016

Fuente: Información: Informe de la Balanza de Pagos – Banco de la 
República (2016)

Como se puede observar en la Figura 31, en el año 2016 se 
obtuvo un mejoramiento aceptable en comparacion del 2015, en 
cuánto a las inversiones extranjeras se refiere, que por supuesto 
han permitido un crecimiento de la economía del país generando 
su gran posicionamiento. Es realmente muy satisfactorio ver que 
después del año 2010 hubo registros interesantes, sustentables 
y enriquecedores que han dado como resultado un desarrollo 
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progresivo tan demandante, eso gracias a las instituciones u or-
ganizaciones que regulan todas estas transacciones y promue-
ven el libre desarrollo del flujo de capitales.Pero se debe tener en 
cuenta que el 84,8% de la inversión extranjera en Colombia en el 
2016 se concentró en sectores diferentes a petróleo y minas. 

A diferencia de lo anterior, países como Canadá, Inglaterra, 
España e Irlanda,se han destacado por sus altos crecimientos de 
inversión extranjera directa (Ver Figura 32).

Figura 32. Países que se destacaron por sus altos crecimientos 
de IED

Fuente: Información: Informe de la Balanza de Pagos – Banco de 
la República (2016)

Existen tres países que aportaron alrededor del 43,1% de la in-
versión extranjera en Colombia durante el 2015: Canadá, Esta-
dos Unidos y España.
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Figura 33. Flujos de IED en Colombia por país de origen 2016

Fuente: Información: Informe de la Balanza de Pagos – Banco de la Re-
pública (2016)

Es notable como la inversión extranjera ha aumentado con el 
transcurrir de los tiempos en Colombia (y también en el mundo), 
esa es una clara señal de que está prosperando como economía 
mundial (Ver Figura 33); por ejemplo, hay multinacionales que han 
escogido a Colombia como destino de sus proyectos de inver-
sión, con el proposito de gestionar desarrollo economico y social, 
se ha presentado una inversión cercana a los USD500 millones y 
la generación de mas de 7.500 empleos, lo que permite tener una 
competitividad estable. 

Todo esto ha generado una expansión significativa de la eco-
nomía que paso a paso impulsa un desarrollo económico progre-
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sivo que permitirá entrar a nuevas industrias para seguir crecien-
do y fortaléciendose (Hassan Lombardi et al., 2012).

Modernización en los negocios

Como primera instancia, se entiende el concepto de moderniza-
ción como el proceso de cambio social integral, un proceso so-
cio-económico de industrialización y tecnificación, donde todo 
va evolucionando, lo que permite que las empresas se adapten 
a estos nuevos cambios (Bravo & Martín, 2010). Las organiza-
ciones en la actualidad necesitan ir más alla del simple objetivo 
empresarial, necesitan trascender y generar nuevas tendencias 
que le permitirán ser realmente competitivas frente a las demás 
insdustrias, ya que siguen asimilando nuevas prácticas o ten-
dencias en procesos empresariales; pero todavia hay empresas 
que no siguen esta tendencia, muchos países ya han adoptado 
este tipo de cambios, y estamos hablando de países desarrol-
lados, las grandes potencias, economías enormes que siempre 
marcan la diferencia.

El tema de la modernización resulta ser un gran problema para 
las empresas, ya que este las obliga a mantenerse actualizadas y 
a adaptarse a los nuevos cambios, que siempre terminan siendo 
de gran mejoramiento en el desempeño de la compañia (Pinto, 
2012). Uno de los cambios más notables se da en los procesos 
de industrialización; el sector más fuerte de la actividad económ-
ica es el secundario, es decir la industria. las nuevas empresas 
entran en este campo, como hace referencia (Fernández Hurtado 
et al., 2019), ya que de una foma u otra se ha convertido en el 
generador de la economia. Este cambio no sólo se dio en las em-
presas, también en la sociedad; ademas nos encontramos con un 
nuevo paradigma de complejidad que comienza a reinar el mun-
do actual; ya en el nuevo contexto no podemos seguir utilizando 
el pasado como guía.
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Las empresas deben ir adoptando ciertas estrategias que les 
permitan no desaparecer del mercado y seguir prosperando con 
el fin de ser ejemplo para sus competidores mediante una nueva 
estructura, teniendo en cuenta el nuevo segmento de mercado 
al que incursiona, con diferentes costumbres, culturas e ideolo-
gías; la empresa debe ser visionaria y ser forjada para perdurar, 
debe lograr esa transformación introduciendo cambios de todo 
tipo y de gran magnitud. Como lo establecen Pérez Espinoza et 
al. (2016), adoptar una ideología de base permite generalmente 
que la empresa constituya ciertos principios que marcarán la di-
ferencia; no sólo se debe centrar en ganar dinero, sino en gene-
rar valor para las personas que componen la empresa, desde los 
empleados hasta los inversionistas.

La modernización está logrando que las empresas implementen 
medidas para mejorar o perfeccionar la manera cómo efectúan 
sus transacciones y cómo hacen las negociaciones, todo depen-
de de la misión que quieran lograr y los objetivos en conjunto que 
los conducirán al éxito (Coppelli Ortiz, 2018).

El avance en la tecnología y en las telecomunicaciones ha lleva-
do a otra “galaxia” los procesos concernientes al comercio inter-
nacional, ya que facilitan el transporte de las mercancias, dismi-
nuyendo el tiempo y los costos, dando a sus clientes una mayor 
satisfacción y a la sociedad en conjunto una mayor calidad de 
vida (Arévalo-Ascanio et al., 2015); todo depende del goce de 
los nuevos cambios, y cómo cada organización los implementa 
para su beneficio.

Todos estos elementos de avances, modernización, cambios, 
tendencias, mejoramiento, innovación, competencias, son real-
mente un gran empuje para lograr la unión en un mundo globali-
zado e interdependiente, donde todos puedan decidir acerca de 
las políticas a implementar para ser dinámicos e impulsadores 
del desarrollo (Mollo Brisco, 2008).
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METODOLOGÍA DE ESTUDIO

La apertura económica ha traído como consecuencia grandes 
cambios en el país, por lo tanto, en el desarrollo del estudio in-
vestigativo que será de tipo explicativo, se han realizado una se-
rie de encuestas con las que se recolectarán los datos para ve-
rificar el nivel de conocimiento que tienen los estudiantes de la 
Universidad Santiago de Cali; en una muestra de 154 alumnos, 
se indagará acerca del conocimiento que tienen sobre los aspec-
tos positivos o negativos que ha traído la apertura económica en 
Colombia, si ésta realmente ha impulsado la globalización y el 
libre comercio entre países. Este estudio se realiza con el obje-
tivo principal de proporcionar las herramientas necesarias para 
comprender la razón por la cual la economía de Colombia se ha 
estancado en los últimos años y por qué las grandes potencias 
siguen generando tanto crecimiento económico y tanta riqueza. 

Autores como Bonal (2009) han considerado que debido a que 
las personas no han estudiado la gran ventaja de tener un mun-
do más globalizado e interdependiente, donde las economías 
se pueden integrar y conseguir así más categoría y posiciona-
miento, el mundo se ha ido estancando generándose un incre-
mento en la pobreza, la destrucción de empleo, el cierre de gi-
gantes conglomerados internacionales; sólo por no aprovechar 
y gozar de las oportunidades que ofrece la modernización y la 
integración económica. 

A su vez, “la globalización” es un proceso que tiene lugar dentro 
del contexto de la globalidad, donde interactúan los Estados en 
pro de sus respectivos objetivos políticos, militares, económicos, 
sociales, ecológicos y culturales, generando múltiples redes de 
relaciones y espacios sociales (Moneta, 2000).



LA APERTURA ECONÓMICA COMO PUERTA A UN MUNDO MÁS GLOBALIZADO

294

En el campo de la globalización de mercados se establecerán 
algunas mediciones por medio de datos estadísticos que mues-
tran el incremento de empresas en los mercados internaciona-
les; además cómo han logrado integrarse en esos mercados 
extranjeros y adaptarse a ellos, con el propósito de establecer 
un superávit en la balanza comercial y un incremento positivo de 
la economía nacional. Todo conlleva a que las grandes institu-
ciones mundiales vean a Colombia y a los demás países en vía 
de desarrollo, atractivos para promover la inversión extranjera 
directa y así lograr que tengan el suficiente capital para finan-
ciar sus procesos mediante diversas estrategias de gestión em-
presarial y financiera que promoverán rentabilidad económica y 
estabilidad financiera.

De acuerdo a Paz (2005) y Márquez-Padilla (2011), la 
globalización no es más que una oportunidad para establecer 
relaciones permanentes con otros países y recuperar cierto 
dominio en las negociaciones, tener poder adquisitivo en los 
productos ofertados a nivel mundial y cierta capacidad de 
liderazgo y competitividad para no dejarse sacar del mercado, 
obteniendo siempre las mejores oportunidades para expandir 
su negocio, en condiciones de alta calidad y excelente servicio, 
satisfaciendo las necesidades de los clientes no solo a nivel 
nacional sino a nivel global.

De acuerdo al estudio investigativo se nombrará a los diferentes 
países que han visto a Colombia como una nación atractiva para 
el intercambio de bienes y servicios, y por supuesto la inversión. 
Esto le ha dado la oportunidad de incrementar su competitividad 
y su economía; todo como resultado de tener a un país con 
más fortaleza para incursionar en el mercado mundial y tener 
la oportunidad de concretar negociaciones con las grandes 
potencias mundiales.
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Se debe tener en cuenta que para que haya un libre comercio en-
tre países se debe buscar como primera medida la disminución 
de las barreras arancelarias que impiden que este se desarrolle; 
por esa razón se firman los diversos tratados, convenios y acuer-
dos e intervienen las diversas instituciones que se han creado 
con el propósito de facilitar el comercio, de incentivarlo y promo-
cionarlo (González, 2007).

La apertura económica es el resultado de un mundo más globali-
zado, un mercado mundialmente integrado y una economía más 
interrelacionada. Todo depende de qué tan preparados estamos 
para enfrentar un mundo modernizado y con grandes cambios en 
todos los aspectos: sociales, políticos, de negocios y educativos, 
entre otros.

ANÁLISIS Y RESULTADOS

De acuerdo a la metodología de tipo explicativo empleada para 
la recolección de datos primarios, se realizó una encuesta con 
una muestra de 154 personas, que consistió en identificar si 
realmente la apertura económica era una amenaza para el 
desarrollo socio-económico del país, y así darle una posible 
solución de acuerdo a los resultados obtenidos. Dentro de esta 
variable se cumplió el objetivo de conocer si la globalización ha 
traído aspectos positivos o negativos en cuánto al libre comercio 
entre países y si la expansión de mercado se consideró como 
un mecanismo sustancial para la disminución de las barreras 
arancelarias (Fernández Hurtado et al., 2017; González, 
2007); además determinar si la inversión extranjera directa ha 
promovido el desarrollo socio-económico de los países; de igual 
modo si la modernización ha sido complemento para promover 
el desarrollo industrial y el avance de las nuevas tecnologías, 
teniendo como base la integración de los mercados nacionales 
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en un sólo mercado mundial identificando la razón por la cual se 
consideró la apertura económica como puerta hacia un mundo 
más globalizado.

Según los datos recolectados en el Figura 34, se muestra que, 
respecto a la pregunta formulada, el 13% de la muestra no estuvo 
de acuerdo, es decir no consideran beneficiosa la globalización 
para el libre desarrollo del comercio y el 87% de la muestra estu-
vo a favor de este proceso, con lo cual están aceptando el libre 
intercambio de bienes y servicios.

Figura 34. ¿Consideras que la globalización ha traído aspec-
tos positivos para el libre comercio de bienes y servicios entre 
países? 

Fuente: Elaboración propia, cálculo en Excel (2019)

Lo anterior refleja que la globalización ha sido un proceso de 
cambio continuo que le proporciona muchas oportunidades a las 
naciones para incentivar su producción e incrementar su econo-
mía; estableciendo diversas ventajas entre países para continuar 
con sus operaciones productivas.
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Figura 35. ¿La expansión de mercado puede ser un mecanismo 
sustancial para la disminución de las barreras arancelarias al 
comercio?

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Según los datos recolectados en la Figura 35, acerca de la pre-
gunta formulada, el 1% consideró que si la regulación que se está 
llevando a cabo es recíproca y realmente contribuye al desarrollo 
de las diversas empresas nacionales para que puedan expandir-
se y ser más reconocidas, puede ser una excelente estrategia. El 
15% de la muestra no estuvo de acuerdo con que la expansión 
de los nuevos mercados contribuyera a la disminución de las ba-
rreras arancelarias, por el hecho de que hay otros factores más 
importantes que resuelven esta problemática; y el 84% estuvo a 
favor de la implementación de esta nueva metodología para po-
der competir con otros mercados a nivel internacional y que por 
supuesto proporcionará que haya una disminución parcial de los 
aranceles al comercio.
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Figura 36. ¿Considera que la inversión extranjera directa promueve 
el desarrollo socio-económico de los países, principalmente en 
Colombia?

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Figura 37. ¿El desarrollo industrial y el avance de nuevas tec-
nologías son resultados de la modernización?

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)
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Según los datos recolectados, en las Figura 36 y Figura 37, pode-
mos observar que parte de la muestra considera el hecho de que 
la inversión extranjera directa ha promovido el crecimiento consi-
derable de la economía del país y ha participado en que haya una 
estabilidad en la balanza comercial y en la balanza de pagos; un 
80% considera que la inversión extranjera es positiva para estos 
logros, el 19,60% no considera que esta sea una actividad que 
promueva el desarrollo socio-económico del país; se debe tener 
en cuenta que el desarrollo industrial ha fomentado que los con-
glomerados internacionales vean atractivos a aquellos países en 
los que los avances tecnológicos sean actualizados y moderni-
zados, impulsando por supuesto las inversiones; es por esto que 
en la Figura 38, se muestra cómo la mayoría de la muestra estuvo 
de acuerdo con que la modernización es el principal impulsor del 
desarrollo industrial y tecnológico, haciendo que las compañías 
sean más competitivas; un 85% considera que sí. El 14% consi-
deró que los aspectos antes mencionados no son resultado de 
la modernización, y el 1% contestó que es inevitable que dichos 
cambios se hayan desarrollado.

Figura 38. ¿La integración de los mercados nacionales en un solo 
mercado mundial, hace alusión a la globalización de mercados?

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)
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Figura 39. ¿Es la apertura económica un obstáculo para que las 
demás economías se integren y se interrelacionen?

Fuente: Elaboración por los autores, cálculo en Excel (2019)

Como se puede observar en la Figura 38, una parte considerable 
de la muestra, que corresponde al 82%, considera que la glo-
balización de mercados es la integración de todos los mercados 
nacionales en un sólo mercado mundial, lo cual contribuye a la 
expansión de las empresas y al ejercicio de poner en práctica 
diversas estrategias para disminuir costos, lo que responde a la 
pregunta formulada en la Figura 39, ya que la apertura económi-
ca de alguna manera ha sido la promotora para que los países 
conozcan los cambios que ha traído la globalización y cuáles son 
sus ventajas con respecto a las actividades que ellos desempe-
ñan; además, éste nunca podría considerarse un obstáculo, por 
lo que es necesario comprender la importancia de este proceso 
y su relación con las economías integradas; el 81% de la muestra 
considera que la apertura económica no puede verse como un 
obstáculo para que las economías y los mercados se interrela-
cionen.
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CONCLUSIÓN

En este capítulo de investigación, se planteó el enfoque de cómo 
la apertura económica ayudó a Colombia a tener un mercado más 
globalizado en el mundo, para así poder avanzar como potencia y 
tener más cimientos de estos. En este capítulo se evidencian las 
desventajas y ventajas que trae consigo la apertura económica; 
por otro lado, se muestra cómo la globalización ofrece una varie-
dad de oportunidades de negocio para el comercio entre países, 
es por eso que los países al integrarse económicamente –lo que 
se explicó en algunos puntos de este apartado–, tienen logros y 
cambios en la economía, gracias a la reducción de sus costos y 
el aumento de su producción. 

La apertura económica como puerta hacia un mundo más globa-
lizado, nos deja muy en claro las posibles soluciones y cambios 
que debería haber en la economía del país, para así tener una in-
dustria más grande y aprovechar la cantidad de ventajas que tie-
ne el país, las cuales no son en la actualidad no son aprovecha-
das. La información fundamental depositada en este capítulo de 
investigación aportó a la idea de superar el subdesarrollo social y 
económico de los países. En este módulo podemos evidenciar lo 
útil que es estar enterado sobre el funcionamiento económico del 
país y sobre los procesos que se pueden realizar para que este 
mejore y sea más viable.

El país debe adoptar muchos cambios, ya que puede obtener 
inversión, probablemente mayor de algunos países; los cambios 
que se hagan permitirán a este realizar las mismas acciones en 
otros lugares. Para el proceso de elaboración de este capítulo de 
investigación, se tuvieron en cuenta las encuestas, las cuales se 
hicieron para facilitar la búsqueda de información acerca de todo 
lo que ha implicado la apertura económica en Colombia y cómo 
ha afectado en el comercio entre países y a la inversión extranjera 
como tal, además de su influencia en el resto del mundo.
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Las oportunidades de mercado que se presentan en la actuali-
dad, se acoplan a la situación y manejo económico del país y a 
las nuevas relaciones que en un futuro pueden generarse debido 
a la expansión de mercado; la modernización que las empresas 
pueden adoptar, el avance tecnológico de sus maquinarias y más, 
ayudará en el proceso de la disminución de los costos; hay canti-
dad de posibles pautas que se deben seguir para poder lograr el 
objetivo propuesto, entre estas se encuentra la inversión privada, 
que traerá una serie de mejoras para el país, convirtiéndolo más 
competitivo en el mercado.
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