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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-
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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-



LA INTERNACIONALIZACIÓN EMPRESARIAL COMO MECANISMO 
RESILIENTE PARA LAS EMPRESAS COLOMBIANAS

221

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 
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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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