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Prólogo 

En noviembre de 2018, se celebró en Nuevo Vallarta, Nayarit, la XVI Asamblea 

General de la Asociación Latinoamericana de Facultades y Escuelas de 

Contaduría y Administración (ALAFEC), cuya institución anfitriona fue la Unidad 

Académica de Contaduría y Administración de la Universidad Autónoma de 

Nayarit. Sirvan estas líneas para reconocer el esfuerzo y liderazgo del Mtro. Idi 

Amín Germán Silva Jug, director de la referida Unidad Académica y presidente del 

Comité Organizador de la Asamblea.  

En el marco de la Asamblea, se presentaron ponencias de investigación de 

autores de distintas instituciones de América Latina. 99 trabajos fueron 

seleccionados para su presentación luego de un proceso de arbitraje doble ciego, 

en el que sumaron esfuerzos académicos 76 instituciones de distintos países. 

Tanto la Asamblea, como el proceso de arbitraje y la presentación de los 

resultados de investigación, son ejemplos de la convergencia de ideas y de la 

posibilidad de construir a partir de las coincidencias que, más allá de un idioma en 

común, nos unen como latinoamericanos. 

El esfuerzo realizado por la ALAFEC, y por cada uno de los investigadores e 

investigadoras que participaron durante la Asamblea, se materializa hoy a través 

de cinco libros con distintas temáticas. Los libros fueron publicados por la propia 

Universidad Autónoma de Nayarit en la Colección Especial ALAFEC, creada en 

2018 con la intención de preservar y ordenar el conocimiento generado por los 

integrantes de la Asociación. 

Asimismo, dichos libros se elaboraron con base en cinco ejes temáticos. En cada 

uno de ellos, se incluyeron las ponencias que fueron aceptadas y presentadas en 

la Asamblea y cuyos autores aceptaron su publicación en esta colección, que se 

ve enriquecida con resultados de investigaciones teóricas y prácticas en las 

disciplinas que nos competen como asociación. 

Un tema de suma importancia es el que se trata en este libro. Emprendimiento y 

Mercadotecnia Internacional en América Latina compila el trabajo de 14 ponentes 

en siete trabajos de México, Colombia, España y Perú. Las micro y pequeñas 



empresas, la competitividad, el mercadeo social y el emprendimiento social son 

algunos de los contenidos tratados en este libro. 

Disfrutemos, pues, de los frutos de este grato coincidir. Es mi deseo que la 

publicación de estos libros sirva para estrechar lazos entre las naciones de 

nuestra América Latina y que surjan proyectos que se transformen en realidades 

que nos acerquen. Después de todo, ésa es la misión fundamental de nuestra 

ALAFEC. 

 

 

Mtro. Tomás Humberto Rubio Pérez 

Presidente de la ALAFEC 
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Resumen 
 
 

Introducción 
 

Por medio de la presente investigación se buscó identificar los factores que 

favorecen el desarrollo de los emprendedores dentro del estado de San Luis 

Potosí, por medio del análisis de los aspectos que generan mayor incidencia en el 

emprendedor. Algo importante que se observa dentro de los diferentes países a 

nivel Latinoamérica es que la tasa de actividad emprendedora (TAE) que ha 

tendido a ir en aumento, y que, asimismo, estudios del Banco Mundial señalan que 

en la región de Latinoamérica, los emprendimientos generan entre un 40% y 60 % 

del empleo por cuenta propia. (Santa, 2015), por lo cual es importante seguir 

generando la cultura emprendedora dentro de Latinoamérica para ir buscando 

cerrar de esta forma la brecha de la pobreza dentro de la región y a su vez 

promover el crecimiento de las economías en desarrollo, posteriormente será 

importante señalar que se deberá buscar promover el emprendimiento por 

oportunidad aunado a la innovación que generé el desarrollo de tecnología que 

genera mayor valor agregado. Identificar los emprendimientos por necesidad para 

buscar desarrollarlos y fomentar la búsqueda de valor agregado que incluya la 

innovación. 

mailto:beatriz.tristan@uaslp.mx
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El espíritu emprendedor y la educación no deben limitarse al desarrollo de 

habilidades para crear y gestionar nuevas empresas, sino que se puede y se debe 

influir en la motivación individual necesaria para luchar por algo que, de otro modo, 

podría parecer imposible o demasiado arriesgado. (Osorio y Pereira, 2011) 

 

Estudiar el fenómeno emprendedor dentro de cada región nos permite identificar 

rasgos culturales que pueden permitir a las instituciones universitarias la búsqueda 

de estrategias que promuevan el desarrollo del emprendimiento en las zonas de 

influencia de acuerdo a los aspectos que se observe requieren reforzamiento y 

que ello conlleve a crear una cultura del emprendimiento como una estrategia que 

tenga como finalidad el desarrollo económico este es un trabajo que se desarrolló 

dentro del cuerpo académico “comportamiento del consumidor las organizaciones 

y el mercado”. 

 

Marco teórico 
 
Emprendedurismo 

Los estudios realizados por Global Entrepreneurship Monitor, señalan que la 

economía se desarrolla a medida que los emprendimientos por necesidad van 

decayendo y aumentan los emprendimientos por oportunidad. El emprendimiento 

presenta características globales, como la edad promedio para emprender (entre 

los 25 a 34 años de edad) en las que se presenta un mayor espíritu empresarial. 

Según el estudio (Amorós & Poblete, 2013), algunos países de Latinoamérica 

muestran una notable actividad emprendedora (17%), una cifra superior a la 

determinada en Estados Unidos (13%), Unión Europea (8%), Asia y Pacífico Sur 

(10%), África del Norte y Oriente Medio (8%), (GEM,2012). 

 

Para Lezana & Tonelli (1998) los "emprendedores son personas que persiguen el 

beneficio, trabajando individual o colectivamente. Pueden ser definidos como 

individuos que innovan, identifican y crean oportunidades de negocios, montan y 
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coordinan nuevas combinaciones de recursos (función de producción), para 

extraer los mejores beneficios de sus innovaciones en un medio incierto". (Lozano 

y Niebla, 2011). 

 

En este contexto se podría interpretar que la personalidad emprendedora se 

establece en la capacidad del individuo para interpretar la realidad a través de 

imágenes, producto de su experiencia, formación, actitudes y costumbres. 

(Rodríguez, 2009) 

En el campo de estudio de los emprendedores se ha identificado que los modelos 

sociales que proporciona el entorno familiar influyen positivamente en el desarrollo 

de la carrera profesional de los miembros de la familia, por lo cual se puede 

deducir que los miembros de familias emprendedoras, emprendan. (Moriano, et al. 

2006) 

 

Nivel de educación 

Según datos publicados por la fundación Kauffman (kauffman.org), organización 

que promueve el emprendimiento como factor de crecimiento económico y 

bienestar humano en Estados Unidos y otras regiones, en las últimas tres décadas 

la creación neta de empleos en ese país se concentra en empresas con menos de 

cinco años de ser fundadas. Otra visión, igualmente válida, es la del desarrollo de 

microempresas como un pasaporte para salir de la pobreza en los países de 

menor desarrollo económico. 

 

Desde hace aproximadamente una década, las iniciativas (tanto a nivel nacional e 

internacional, como en diferentes niveles educativos) que tratan de promover un 

espíritu emprendedor han ido en aumento. Se entiende, así que el 

emprendimiento tiene que ver con mantener una actitud proactiva ante la vida, con 

la generación de nuevas ideas, innovaciones y mejoras, así como con la 

posibilidad de abrir los centros educativos a su comunidad, buscando la 

colaboración de diferentes instituciones (escuelas, hospitales, empresas, 
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ayuntamientos, etc.) en la solución de problemas emergentes (Castro, 

Barrenechea e Ibarra, 2011). 

En el ámbito universitario, tanto a nivel nacional como internacional, el desarrollo 

de un espíritu emprendedor juega un importante rol en el proceso de poner en 

relación a la universidad y la sociedad, entendiendo que la universidad debe ser el 

escenario donde los futuros profesionales, ciudadanos y trabajadores puedan 

experimentar con ideas nuevas, buscar soluciones creativas a problemas sociales 

o ser capaces de generar innovación en diferentes terrenos del saber.(Haya, 

Calvo, López y Serrano, 2013) 

Una revisión bibliográfica sobre distintas variables psicosociales que se relacionan 

con la intención de emprender de los estudiantes universitarios, siguiendo el 

modelo de Sonnenfelt y Kotter estas variables se han agrupado en el espacio 

familiar, socio laboral y personal. Los resultados muestran que la intención de 

crear una empresa o trabajar por cuenta propia está relacionada con las variables 

de estos espacios. Además, estas variables psicosociales permiten explicar el 

25.3% de la intención emprendedora de los estudiantes universitarios. (Moriano, et 

al. 2006) 

La mentalidad es construida por todos los factores que inciden en la educación, 

por las experiencias de la vida social y por la participación en diferentes grupos 

que tienen sus hábitos de comportamiento que se reflejan en forma cotidiana y 

automática. El estudio de las mentalidades comprende las influencias que a lo 

largo de la vida se perciben, las formas de actuar, la forma de relacionar las 

ideologías, los imaginarios, las representaciones, creencias, principios y valores, y 

la forma como evoluciona, transforma y cambia el pensamiento en el tiempo y el 

espacio, como una forma de trascendencia de las ideas del hombre. Desde este 

punto de vista, las mentalidades se asimilan a representaciones sociales y 

colectivas que el hombre reproduce en su relación con su entorno. (Rodríguez, 

2009) 
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En él ámbito del capital humano, la educación y la experiencia previa resultan 

especialmente relevantes. Por todo ello, un mayor nivel educativo incrementará las 

posibilidades innovadoras del emprendedor. (Fuentelsaz y Montemoro, 2015). 

Aunado a ello, se ha vinculado el proceso educativo, generando así procesos 

orientados a formar al sujeto de forma amplia, con aptitudes para la aplicación de 

procesos organizacionales, con calidad, para insertarse a la sociedad generadora 

de organizaciones que brinden la posibilidad de nuevas empresas o negocios. 

Para Jaramillo (2008), no sólo debe pensarse la educación con una visión única, 

externa del proceso de enseñanza-aprendizaje, dado que debe facilitar el 

desarrollo de nuevas habilidades personales, como la capacidad de innovar, 

encontrar soluciones creativas y adaptarse al cambio. 

 

Motivo para emprender 

La motivación intrínseca ha sido ampliamente analizada en la literatura en 

entrepreneurship. Sarasvathy expresa que, habitualmente, el emprendedor 

persigue una idea interesante que parece valer la pena. De hecho, el proceso 

emprendedor es un proceso de aprendizaje, y el proceso de aprendizaje 

emprendedor se realiza a través de la experiencia. Utilizando sus habilidades, el 

agente las perfecciona, lo cual le permite actuar mejor en el futuro. (Vasolo y 

García, 2007)  

 

Descripción del problema 

A nivel nacional se busca por medio del Instituto Nacional de Emprendimiento 

(INADEM), promover el desarrollo del emprendimiento dentro de nuestro país para 

incrementar la Tasa de Actividad Emprendedora (TAE), para ello busca alianza 

con las incubadoras primarias, incubadoras aceleradoras las cuales en los últimos 

tiempos han buscado hacer alianzas con los instituciones educativas de nivel 

superior, con la finalidad de aliarse para canalizar los esfuerzos y en conjunto 

desarrollar un ecosistema de emprendimiento que permita generar un impacto por 

medio de sus alianzas con las instituciones educativas, quienes pueden generar el 
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contacto con aquellos jóvenes que se integraran a la actividad económica  de esta 

forma el impacto sea favorable y contribuya con la economía del país. 

El hecho de poner mayor atención a las instituciones universitarias es porque es 

importante hay desarrollo de innovaciones en distintos aspectos que pueden 

coadyuvar  a fortalecer una de las debilidades más palpables dentro del país que 

es la generación de tecnología propia que es lo que da mayor valor agregado y 

por consiguiente beneficio económico al país. Por ello la importancia de analizar al 

interior del estado de San Luis Potosí, el contexto del emprendimiento, la 

incidencia de la educación en las razones del porque se emprende y el desarrollo 

de las habilidades de emprendimiento.  

Objetivo general: Desarrollar un análisis descriptivo del emprendimiento dentro 

del estado de San Luis Potosí y su relación con la educación. 

Objetivos específicos:  

1. Conocer el contexto del emprendimiento. 

2. Analizar si la educación impacta en las razones del emprendimiento. 

3. Relación de la educación con las habilidades para emprender. 

 

Metodología 

La presente investigación se aborda desde una metodología cuantitativa, con un 

enfoque exploratorio, descriptivo y correlacional en el estado de San Luis Potosí. 

De aquí se partió para determinar la muestra que fue estratificada en los 

principales municipios del Estado, donde la Universidad Autónoma de San Luis 

Potosí tiene incidencia, los cuestionarios aplicar fueron 380, con un 95% de 

confianza y 5% de error.  

La recolección de la información se obtuvo aplicando a personas de los diferentes 

sectores económicos. Cabe mencionar que la muestra fue estratificada por 

municipio (tabla 1). Se utilizó una encuesta en línea, mediante un instrumento que 

incluía los siguientes módulos: Información del entrevistado, impresiones sociales 
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del ambiente emprendedor, actitudes y percepciones, actividad emprendedora, 

cierre de empresas, razones para emprender y perfil del emprendedor.  

 
 

Tabla 1 Estratificación por municipios 
 

                            

Municipio Frecuencia Porcentaje

Ciudad de Valles 41 11

Soledad de Graciano Sanchez 72 19

Tamazunchale 22 6

Salinas 9 2

Matehuala 22 6

San Luis Potosí 192 51

Rioverde 22 6

Total 380 100  
                      Fuente: elaboración propia 
 

Se realizó un análisis estadístico a través de métodos no paramétricos, por medio 

de un instrumento elaborado por la Universidad Benemérita de Puebla. La 

información del emprendimiento, de fuentes secundarias proviene de artículos 

científicos. 

Para la presente investigación se plantearon las siguientes hipótesis: 

H1 A mayor nivel de educación se emprende por oportunidad 
H2 A menor nivel de educación se emprende por necesidad 
H3 Las razones de emprender se relacionan con el nivel de educación 
H4 Existe relación entre el nivel educativo y las habilidades para emprender. 
 

El procesamiento de la información fue a través del programa estadístico SPSS, 

Versión 21.0. Las técnicas estadísticas utilizadas han sido una serie de 

estadísticos descriptivos, análisis de frecuencias y correlaciones. 
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Resultados 
 

I. Impresiones sociales del ambiente del emprendedor 
 

Tabla 2 Impresiones sociales 
ITEM Opción Frecuencia Porcentaje

SÍ 243 63.9

NO 137 36.1

SÍ 250 65.8

NO 130 34.2

SÍ 355 93.4

NO 25 6.6

SÍ 327 86.1

NO 53 13.9

¿Los medios de comunicación ponen 

atención en las historias de 

emprendimiento exitosas?

¿Piensa que los emprendedores 

exitosos gozan de estatus social alto?

¿Considera que iniciar un negocio es 

una buena opción de carrera?

¿Conoce a alguien que ha iniciado un 

negocio en los últimos dos años?  

Fuente: Elaboración propia 

 
 

En la tabla 2 se observa que el 63.9% de los emprendedores perciben que los 

medios de comunicación ponen atención en las historias de emprendimiento y el 

36.1% no. El 65.8% de los emprendedores opinan que gozan de estatus social 

alto y 34.2% no. Por otro lado, el 93.4% de los entrevistados considera que iniciar 

un negocio es una buena opción de carrera y 6.6% comentó que no. Finalmente el 

86.1% conoce a alguien que ha iniciado un negocio en los últimos dos años, y solo 

el 13.9% señala que no. 

 
II. Actitudes y Percepciones 

 
Tabla 3. Actitudes y percepciones 

ITEM Opción Frecuencia Porcentaje

SÍ 348 91.6

NO 32 8.4

SÍ 305 80.3

NO 75 19.7

Sí 320 84.2

NO 60 15.8

SÍ 283 74.5

NO 97 25.5

¿Tiene actitud frente al fracaso?

¿Tiene planes de iniciar un negocio en 

los próximos tres años?

¿Tiene las habilidades necesarias para 

iniciar un negocio?

 ¿Percibe buenas oportunidades de 

iniciar un negocio?

 
Fuente: Elaboración propia 

 



 
14 

 

En la tabla 3 de observa que el 80.3% si percibe buenas oportunidades para iniciar 

un negocio, mientras que el 19.7% no ve oportunidades; el 91.6% considera tener 

las habilidades necesarias para iniciar un negocio y el 8.4% no.  

El 84.2% considera tener una actitud favorable frente al fracaso, mientras que el 

15.8% opina que no. El 74.5% de los emprendedores si tienes planes para iniciar 

un negocio en los próximos tres años y el 25.5% no. 

 
III.  Actividad emprendedora (sólo para los que respondieron ser 

emprendedores) 
 

Tabla 4. Tipo de empresa 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

NACIENTE 177 46.6 46.6 46.6

NUEVA 100 26.3 26.3 72.9

ESTABLECIDA 102 26.8 26.8 99.7

NO CONTESTÓ 1 .3 .3 100.0

Total 380 100.0 100.0

¿Qué tipo de empresa tiene?

Válidos

 Fuente: Elaboración propia 

 
En la tabla 4. (Tipo de empresa), se observa que el 46.6% de los emprendedores 

tienen una empresa naciente, el 26.3% una empresa nueva, el 26.8% una 

empresa establecida y el 3% no contestó. 
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IV. Cierre de empresas 
 

Tabla 5. Cierre de empresas 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

EL NEGOCIO NO ERA 

RENTABLE
190 50.0 50.0 50.0

PROBLEMAS PARA 

CONSEGUIR 

FINANCIAMIENTO

105 27.6 27.6 77.6

SURGIO OTRO TRABAJO U 

OPORTUNIDAD DE 

NEGOCIO

29 7.6 7.6 85.3

LA SALIDA FUE PLANEADA 

CON ANTICIPACIÓN
5 1.3 1.3 86.6

RETIRO 6 1.6 1.6 88.2

MOTIVOS PERSONALES 31 8.2 8.2 96.3

UN INCIDENTE 14 3.7 3.7 100.0

Total 380 100.0 100.0

¿Por qué cree que cierran las empresas?

Válidos

 Fuente: Elaboración propia 

 

Respecto al cierre de empresas se observa que el 50% de los emprendedores 

cierran porque el negocio no era rentable, el 27.6%,  por problemas para 

conseguir financiamiento, el 7.6% por que le surgió otro trabajo u oportunidad de 

negocio, el 1.3% por que planearon su salida con anticipación, el 1.6% por que 

decide retirarse, el 8.2% por motivos personales y el 3.7% por que tuvo un 

incidente, esta información se puede observar en la tabla 5. 
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V. Razones para emprender 
 

Tabla 6. Razones de emprendimiento 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

OPORTUNIDAD: AUMENTAR 

INGRESO
153 40.3 40.3 40.3

OPORTUNIDAD: MAYOR 

INDEPENDENCIA
100 26.3 26.3 66.6

MEZCLA DE OPORTUNIDAD 

Y NECESIDAD 109 28.7 28.7 95.3

NECESIDAD MANTENER 

INGRESO
17 4.5 4.5 99.7

NO CONTESTÓ 1 .3 .3 100.0

Total 380 100.0 100.0

¿Por qué cree que se debe emprender?

Válidos

Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 6. (Razones de emprendimiento) se observa que el 40.3% de los 

emprendedores tiende a emprender por oportunidad (aumentar ingreso), el 26.3% 

emprende por oportunidad (mayor independencia), el 28.7% emprende por mezcla 

de oportunidad y necesidad y solo el 4.5% emprende por necesidad a mantener 

un ingreso, el 3% no contestó. 

 
VI. Perfil del emprendedor 

 
Tabla 7. Condición de actividad 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

TRABAJA 218 57.4 57.4 57.4

NO TRABAJA 80 21.1 21.1 78.4

ESTUDIA O ESTA 

RETIRADO
80 21.1 21.1 99.5

NO CONTESTÓ 2 .5 .5 100.0

Total 380 100.0 100.0

Condición de actividad. Además de ser emprendedor usted...

Válidos

 Fuente: Elaboración propia 

 

Además de ser emprendedores, los entrevistados cuentan con alguna otra 

actividad, el 57.4% de ellos trabaja, el 21.1 no trabaja, el 21.1 estudia o está 

retirado y el .5% no contestó. Esta información se puede observar en la tabla no. 7 

(Condición de actividad). 
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Tabla 8. Nivel educativo 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

EDUCACIÓN BÁSICA 52 13.7 13.7 13.7

EDUCACION MEDIA 

SUPERIOR 

(BACHILLERATO)

50 13.2 13.2 26.8

EDUCACION SUPERIOR O 

TECNICA CON 

BACHILLERATO

217 57.1 57.1 83.9

POSGRADO 61 16.1 16.1 100.0

Total 380 100.0 100.0

Nivel educativo

Válidos

 Fuente: Elaboración propia 

 
En la tabla 8. (Nivel educativo), se observa que el 13.7% de los emprendedores 

tiene educación básica, el 13.2% cuenta con educación media superior 

(bachillerato), el 57.1% con educación superior o técnica con bachillerato,  y 

eñ16.1% cuenta con posgrado. 

 
Tabla 9. Nivel de ingresos 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

BAJO 98 25.8 25.8 25.8

MEDIO 255 67.1 67.1 92.9

ALTO 27 7.1 7.1 100.0

Total 380 100.0 100.0

Nivel de ingresos. ¿Cuánto gana a la semana, libre de las operaciones de la empresa?

Válidos

 Fuente: Elaboración propia 

 
Respecto al nivel de ingresos se puede observar que el 25.8% opina que tiene un 

ingreso bajo, el 67.1% tiene un ingreso medio, y solo el 7.1% opina tener un 

ingreso alto. Esta información se puede observar dentro de la tabla 9. 
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Tabla 10. Sector 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

PRIMARIO 29 7.6 7.6 7.6

MANUFACTURA 30 7.9 7.9 15.5

SERVICIOS 143 37.6 37.6 53.2

COMERCIO 178 46.8 46.8 100.0

Total 380 100.0 100.0

Sector de actividad económica

Válidos

 Fuente: Elaboración propia 

 

De acuerdo al sector (Tabla 10), se observa que el 7.6% participa dentro del 

sector primario, el 7.9% dentro del sector manufactura, el 37.6% se involucra 

dentro del sector servicios y el 46.8% en el sector comercio. 

 

Tabla 11. Internacionalización 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

SÍ 52 13.7 13.7 13.7

NO 326 85.8 85.8 99.5

NO CONTESTÓ 2 .5 .5 100.0

Total 380 100.0 100.0

 Internacionalización. ¿Tiene clientes fuera del país?

Válidos

 Fuente: Elaboración propia 

 
De los 380 emprendedores encuestados, el 85% manifestó no tener clientes fuera 

del país, por lo que se puede vislumbar la poca participación de los emprededores 

en el mercado internacional, solo el13.7% si realiza transacciones en el exterior, 

Tabla 11. (Internacionalización). 

 
Tabla 12. Facturación 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

SÍ 166 43.7 43.7 43.7

NO 160 42.1 42.1 85.8

NO RESPONDIÓ 54 14.2 14.2 100.0

Total 380 100.0 100.0

¿Expide facturas o comprobantes?

Válidos

 Fuente: Elaboración propia 
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En la tabla 12. (Facturación), se observa que solo el 43.7% de los emprendedores 

expiden facturas o comprobantes, el 42.1% no realiza facturación y el 14.2% optó 

por no responder. 

 

Tabla 13.Innovación 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

PRODUCTO/SERVICIO 

NOVEDOSO PARA TODOS 

SUS CLIENTES

163 42.9 42.9 42.9

PRODUCTO/SERVICIO 

NOVEDOSO PARA 

ALGUNOS CLIENTES

183 48.2 48.2 91.1

PRODUCTO/SERVICIO 

PARA NINGUN CLIENTE
34 8.9 8.9 100.0

Total 380 100.0 100.0

Innovación del producto/servicio.

Válidos

 Fuente: Elaboración propia 
 
 

En la tabla 13. (Innovación), el 42.9% considera que su producto/servicio es 

novedoso para todos sus clientes, el 48.2% considera que su producto/servicio es 

novedoso solo para algunos clientes y el 8.9% considera que su producto o 

servicio no es novedoso para ningún cliente. 

 
Tabla 14. Competencia 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

MUCHAS EMPRESAS 

VENDEN EL MISMO 

PRODUCTO/ SERVICIO

154 40.5 40.5 40.5

ALGUNAS EMPRESAS 

OFRECEN  EL MISMO 

PRODUCTO/SERVICIO

205 53.9 53.9 94.5

NINGUNA EMPRESA 

OFRECE EL MISMO 

PRODUCTO/SERVICIO

20 5.3 5.3 99.7

NO CONTESTÓ 1 .3 .3 100.0

Total 380 100.0 100.0

Competencia

Válidos

 Fuente: Elaboración propia 

 
Dentro de la tabla 14. (Competencia) se observó que el 40.5% de los 

emprendedores consideran que muchas empresas venden el mismo 

producto/servicio, el 53.9% opina que solo algunas empresas ofrecen el mismo 
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producto/servicio, y solo el 5.3% de los emprendedores opinan que ninguna 

empresa ofrece el mismo producto/servicio, el .3% no contestó. 

 
Tabla 15. Tecnología 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

NUEVA TECNOLOGÍA 

(SÓLO DISPONIBLE EN EL 

ULTIMO AÑO)

61 16.1 16.1 16.1

TECOLOGÍA DISPONIBLE 

DE 1 A  5 AÑOS
186 48.9 48.9 65.0

NO USA NUEVA 

TECNOLOGÍA
131 34.5 34.5 99.5

NO CONTESTÓ 2 .5 .5 100.0

Total 380 100.0 100.0

Su tecnología es...

Válidos

 Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 15.Tecnología, solo el 16.1% de los emprendedores cuenta con nueva 

tecnología (sólo disponible en el año), el 48.9% cuenta con tecnología disponible 

de 1 a 5 años, el 34.5% no cuenta con nueva tecnología y el .5% no contestó. 

 
Tabla 16. Financiamiento 

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

PROPIO 195 51.3 51.3 51.3

MICROCRÉDITO 43 11.3 11.3 62.6

FAMILIAR 98 25.8 25.8 88.4

CREDITO BANCARIO 40 10.5 10.5 98.9

OTRO 2 .5 .5 99.5

NO CONTESTÓ 2 .5 .5 100.0

Total 380 100.0 100.0

Principal tipo de financiamiento para inicio de la operación de la empresa

Válidos

Fuente: Elaboración propia 

 

Dentro de la tabla 16. Financiamiento, se identificó que el 51.3% de los 

emprendores obtiene los fondos para financiar el inicio de las operaciones de la 

empresa a través de recursos propios, el 11.3% por medio de microcréditos, el 

25.8% por medio de la familia, el 10.5% por medio de crédito bancario, y solo el 

.5% por otro medio, el .5% no contestó. 
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Proceso de análisis de los datos  

El uso de las tablas cruzadas  busca identificar la relación en los niveles de 

educación y las distintas razones por las cuales se emprende. 

 
 

Tabla 17. Nivel educativo versus razon de emprender 

OPORTUNIDAD: 

AUMENTAR 

INGRESO

OPORTUNIDAD: 

MAYOR 

INDEPENDENCIA

MEZCLA DE 

OPORTUNIDAD 

Y NECESIDAD

NECESIDAD 

MANTENER 

INGRESO

NO 

CONTESTÓ

Recuento 18 15 15 4 0 52

% dentro de ¿Por qué cree 

que se debe emprender? 11.8% 15.0% 13.8% 23.5% 0.0% 13.7%

Recuento 22 12 12 4 0 50

% dentro de ¿Por qué cree 

que se debe emprender? 14.4% 12.0% 11.0% 23.5% 0.0% 13.2%

Recuento 84 57 68 7 1 217

% dentro de ¿Por qué cree 

que se debe emprender? 54.9% 57.0% 62.4% 41.2% 100.0% 57.1%

Recuento 29 16 14 2 0 61

% dentro de ¿Por qué cree 

que se debe emprender? 19.0% 16.0% 12.8% 11.8% 0.0% 16.1%

Recuento 153 100 109 17 1 380

% dentro de ¿Por qué cree 

que se debe emprender? 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Total

Tabla de contingencia Nivel educativo * ¿Por qué cree que se debe emprender?

¿Por qué cree que se debe emprender?

Total

Nivel 

educativo

EDUCACIÓN BÁSICA

EDUCACION MEDIA 

SUPERIOR (BACHILLERATO)

EDUCACION SUPERIOR O 

TECNICA CON 

BACHILLERATO

POSGRADO

Fuente: Elaboración propia 

 
 

 

La  relación del nivel educativo con la razón de emprender a traves del análisis de 

tablas cruzadas nos indica que el 23.5% de  los emprendedores que tienen una 

educación básica tienden a emprender por necesidad de mantener el ingreso, el 

15% emprende por oportunidad: mayor independencia; en la educación media 

superior el 23.5% tiende a emprender por necesidad de mantener el ingreso, el 

14.4% por oportunidad de aumentar el ingreso; en educación superior o tecnica 
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con bachillerato el 62.4% tiende a emprender por la mezcla de oportunidad y 

necesidad, el 57% tiende a emprender  por oportunidad: mayor independencia; el   

19% con posgrado realiza emprendimiento por oportunidad: aumentar ingreso, y el 

16% emprende por oportunidad: mayor independencia, (tabla 17. Nivel educativo 

versus razón de emprender). 

 

Tabla 18. Prueba de chi-cuadrada 

Valor gl

Sig. asintótica 

(bilateral)

Chi-cuadrado de 

Pearson
7.656

a 12 .811

Razón de 

verosimilitudes 7.677 12 .810

Asociación lineal 

por lineal
1.620 1 .203

N de casos válidos 380

Pruebas de chi-cuadrado

a. 7 casillas (35.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La 

frecuencia mínima esperada es .13.
 

Fuente de elaboración propia 

 

Se observa que deacuerdo al nivel de significancia nos lleva a rechazar las 

hipotesis 1 sobre la Relación de la educación con los motivos para emprender, 

debido a que el nivel de significancia es de .811, por ello se comprueba que no se 

identifica una incidencia en la educaci´no con las razones que conllevan al 

emprendimiento, (tabla 18. Prueba de chi-cuadra). 

 

 
Tabla 19. Correlación habilidades para emprender y nivel educativo 

Medidas simétricas 

 Valor Sig. aproximada 

Nominal por nominal 
Phi .116 .006 

V de Cramer .116 .006 

N de casos válidos 380  

 

Dentro de la correlación habilidades y nivel educativo, se comprueba que la 

hipótesis que dice que las habilidades tienen relación con el nivel educativo se 

comprueban debido a que el nivel de significancia es .006. Los emprendedores 
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identifican que desarrollan sus habilidades por medio de la educación. Por ello se 

acepta la hipótesis. (Tabla 19. Correlación habilidades para emprender y nivel 

educativo) 

 

 

Conclusiones 

Se puede concluir que los medios de comunicación  en un 63.9% si  ponen 

atención en las historias de emprendimiento. Se identificó que el 65.8% piensa 

que los emprendedores gozan de estatus social alto. 93.4% de los entrevistados 

considera que iniciar un negocio es una buena opción de carrera. 

Además se encontró que 86.1% conoce a alguien que ha iniciado un negocio en 

los últimos dos años.  80.3% si percibe buenas oportunidades de iniciar un 

negocio. Por otro lado 91.6% si considera tener la habilidades necesarias para 

iniciar un negocio. 

También se  identificó que el 84.2% si tiene una actitud favorable frente al fracaso. 

Se encontró que el 74.5% si tienes planes para iniciar un negocio en los próximos 

tres años. De los emprendimientos se identificó que existen 46.6% empresas 

nacientes, nuevas 26.3%, establecidas 26.8%. 

En el caso de la empresas que cierran se observa que las causas en orden de 

importancia son las siguientes: el negocio no era rentable el 50%,  por problemas 

para conseguir financiamiento 27.6%. Otro aspecto importante a considerar son 

las razones de emprendimiento se observa que  el 40.3% tiende a emprender por 

oportunidad: aumentar ingreso, 26.3% emprende por oportunidad: mayor 

independencia, 28.7% emprende por mezcla de oportunidad y necesidad. 

Condición de actividad de los entrevistados que emprendieron  57.4% trabaja y  

21.1 estudia o está retirado. Respecto al nivel educativo se observa 26.9% tiene 

educación básica, 57.1% educación superior o técnica con bachillerato y 16.1% 

cuenta con postgrado. 
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Nivel de ingresos el 67.1% ingreso medio, soló 7.1% ingreso alto. Se observa  que 

los emprendedores tienden en un 46.8% a participar dentro del sector comercio, 

37.6 en el sector servicios. Por otra parte existe poca participación dentro de la 

internacionalización, se identificó que sólo el 13.7% si realiza transacciones en el 

exterior. 

La tendencia a la facturación se observó  que es del 43.7%. En cuanto a 

innovación se observa que 42.9% producto/servicio es novedoso para todos sus 

clientes. Respecto a la competencia se observó que 53.9% tiene participación de 

algunas empresas ofrecen el mismo producto/servicio y sólo 5.3% se encuentra 

sin ninguna empresa que ofrezca el mismo producto/servicio. 

La tecnología que se emplea en mayor medida tiene  de 1 a 5 años. El 

financiamiento que se emplea dentro del emprendimiento en un mayor porcentaje  

es de origen propio y en segundo lugar familiar, siendo este aspecto una razón por 

la cual se tienda a recurrir en menor medida a los créditos. 

Se puede observar que  los emprendedores con una educación básica se observa 

que 23.5% tiende aemprender por necesidad de mantener el ingreso; en la 

educación media superior 23.5% tiende a emprender por necesidad de mantener 

el ingreso; en educación superior o tecnica con bachillerato 62.4% tiende a 

emprender por la mezcla de oportunidad y necesidad; posgrado  19% realiza 

emprendimiento por oportunidad: aumentar ingreso. Se comprueba que los 

emprendedores con nivel superior  y posgrado tienende a emprender por 

oportunidd en un mayor porcentaje comprobando que existe una relación entre la 

variable educación y emprendimeinto por portunidad. 

 

 

Recomendaciones 

En el caso de la presente investigación será importante se busque identificar que 

otras variables pueden incidir en favorecer el emprendimiento, y realizar una 

analisis comparativo de las carcateristicas que presenta los subgrupos de cada 
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municipio dentro del estado, para identificar las variables que son mas importantes 

modificar para favorecer el ecosistema del emprendimeinto dentro del estado en 

San Luis Potosí. 
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Resumen 

Los estudios antecedentes han señalado la importancia de los sistemas de 
información en la competitividad de las PYME, por esta razón el objetivo de esta 
investigación consiste en determinar si existe relación entre los Sistemas de 
información y la competitividad de las PYME en la Ciudad de México. Se utilizan 
los resultados de un estudio previo realizado por Saavedra (2014), en el que se 
recolectaron datos a través de un trabajo de campo a una muestra de 400 PYME. 
Se realizó un análisis descriptivo y correlacional, los principales hallazgos 
muestran la implementación de sistemas de información es incipiente, sin 
embargo, existe relación significativa entre los Sistemas de Información y la 
competitividad de las PYME en la Ciudad de México, corroborando estos 
hallazgos con lo encontrado en la literatura previa. 

Palabras Clave: Competitividad, Sistemas de información, PYME. 
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Introducción 

Estudios antecedentes muestran que muchas PYME1 prefieren invertir en 

tecnologías de producción para mejorar sus bienes y servicios, mientras que la 

inversión en sistemas de información y tecnologías de información no son tan 

primordiales (Levi y Powell, 2005). Lo anterior, de acuerdo con Coba, et al (2017) 

se debería a problemas tales como: el enfoque operacional donde solo interesa 

cumplir con la entrega del bien o servicio al cliente (corto plazo); la dificultad para 

encontrar sistemas de información y tecnologías apropiadas al tamaño de la 

empresa; destrezas y conocimientos escasos en sistemas de información para 

pequeños negocios; los limitados recursos financieros por lo que le otorgan 

prioridad a la operación más que a las herramientas de apoyo administrativo. 

Aunque son muy vastos los estudios realizados acerca de los Sistemas de 

Información en la empresa grande, son escasos los estudios que se han hecho en 

este tópico sobre la PYME (Álvarez, et al, 2014). Las PYME tienen como 

característica que por lo general son flexibles, es decir cuentan con la habilidad 

para realizar cambios de dirección de un curso determinado de acciones y lograr 

el mismo objetivo; a su vez, tienen gran capacidad de adaptación que les permite 

ajustarse al entorno en que operan; no obstante, poseen necesidades que deben 

enfrentar y resolver para responder a los requerimientos de información y 

sobrevivir en entornos competitivos (Sánchez y Giraldo, 2008). Así pues, el 

sistema de información se convierte en el elemento primordial para apoyar el 

proceso de atención y resolución de las necesidades de las PYME.  

A pesar que numerosos estudios señalan la importancia de los sistemas de 

información para impulsar la competitividad de la PYME (Colomina, 1998; Coba, et 

al, 2013; Neil y Lawrence, 2001; Lim et al. 2004; Mahmoon y Mann, 2009; 

                                                           
1
 Micro, Pequeñas y Medianas Empresas, en el caso de México. De acuerdo con la última clasificación de la 

Secretaría de Economía, 2009: Son Pequeñas las que tienen entre 11 y 30 trabajadores para el sector 

comercio, y entre 11 y 50 trabajadores para el sector Industria y Servicios y que tengan ingresos por ventas 

anuales de entre 4.01 hasta 100 millones de pesos. Son Medianas las que cuentan con entre 51 a 250 

trabajadores para el sector industria, entre 51 a 100 trabajadores para el Sector servicios y entre 31 a 100 

trabajadores para el sector Comercio y tengan ingresos por ventas anuales de entre 100.01 hasta 250 millones 

de pesos. 
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Bayraktar, et al, 2009; Moreno, 2012; Abrego, et al, 2016); existe poca cultura 

organizacional y de procesos de parte de los directivos de las Pymes lo que no los 

anima a adoptar rápidamente soluciones tecnológicas que los pongan a un mayor 

nivel competitivo que el mercado actual demanda (Ruiz, et al, 2003). Sin embargo, 

según Colomina (1998), una de las herramientas disponibles para que las PYME 

cierren la brecha de competitividad respecto de las empresas grandes, es la 

capacidad para usar sistemas de información basados en tecnologías de 

información. 

Por lo anterior, se formula la siguiente pregunta de investigación ¿Cuál es la 

relación entre sistemas de información en la competitividad de la PYME de la 

Ciudad de México? y el objetivo es, determinar si existe relación entre los sistemas 

de información en la competitividad de la PYME de la Ciudad de México. 

Este trabajo se encuentra dividido en tres apartados I. Marco Teórico donde se 

desarrollan los temas: Los sistemas de información en la PYME, La competitividad 

en la PYME y La relación entre los sistemas de información y la competitividad; II.  

 

Marco Teórico 

Los Sistemas de Información en la PYME 

Los sistemas de información (SI) dentro de una empresa son de vital importancia 

para obtener, almacenar y procesar datos; pues a partir de ellos los directivos 

podrán visualizar la información de diferentes áreas de la empresa, ya sea a 

través de informes escritos, numéricos o gráficos (Coba, et al, 2017). De acuerdo 

con Coba, et al (2017) los SI en la empresa deben integrar la información de cada 

uno de los procesos o áreas de una organización, con el fin de obtener adecuada 

información que brinde apoyo principalmente a las actividades de los directivos de 

las empresas; este sistema se encuentra conformado por software, hardware, 

personal, redes y políticas que se requiera para cumplir con el objetivo 

mencionado, Laudon y Laudon (2016) señalan que un sistema de información es 

un conjunto de componentes interrelacionados que recolectan (o recuperan) 
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procesan, almacenan y distribuyen información para apoyar los procesos de toma 

de decisiones y de control en una organización. Aquí cabe hacer la aclaración que 

los términos sistemas de información y tecnologías de información se usan a 

veces de manera indistinta, pero son conceptos diferentes; los sistemas de 

información gerencial están conformados por todos los componentes y recursos 

necesarios para proveer información a la organización, principalmente a los 

directivos.; el término tecnologías de información y comunicación se refiere a los 

diversos componentes necesarios para que el sistema opere; es decir, son todas 

aquellas herramientas informáticas que utilizan los usuarios para trabajar y dar 

soporte a los datos de acuerdo con las necesidades de procesamiento de una 

organización (Joyanes, 2014). 

Las PYME, generalmente carecen de SI (García, et al, 1999; Quispe, et al, 2017) 

debido a que su condición general es su baja utilización de la tecnología 

informática, y el uso de los sistemas contables con fines eminentemente fiscales, 

dejando de lado la función de la información como base en la toma de decisiones 

(Astudillo, 2008). 

García, et al (1999) señalan que un SI debe permitir desarrollar a sus usuarios una 

actuación eficaz y eficiente. En este sentido, la eficacia consiste en relacionar a la 

empresa con su entorno y la eficiencia se refiere al desarrollo apropiado de la 

actuación operativa interna, combinando y utilizando adecuadamente los recursos 

disponibles. Por lo anterior, el SI debe encontrarse alineado con la estrategia de la 

empresa. 

Por su parte, Castillo, et al (2013) refiere que, aunque los SI en un principio fueron 

privativos de las grandes empresas, en la actualidad se ha convertido en una 

necesidad vital para cualquier tipo de empresa. Los SI, se constituyen en una 

herramienta indispensable para lograr la productividad en las empresas porque 

ofrecen un control eficaz, permitiendo realizar una adecuada administración de los 

recursos; este control implica, la detección de oportunidades de negocios de la 

empresa, analizando información real, oportuna y precisa, con la que se logra una 
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toma de decisiones inteligente en el momento oportuno, con el fin de lograr el 

mejor desempeño de cada uno de los eslabones de la cadena productiva. 

Fernández y Plata (2006) han estudiado los SI en las PYME, encontrando que un 

gran número de pequeñas empresas está en desventaja para tener acceso a la 

tecnología, y desarrollar e instaurar un SI, las razones son diversas, altos costos, 

carencia de tiempo y de recursos humanos, falta de acceso a la información, en tal 

sentido, a las PYME se les hace difícil llevar a cabo internamente actividades 

relacionadas a un sistema de apoyo a sus decisiones gerenciales. 

Para que un SI funcione exitosamente en una empresa PYME debe existir un 

compromiso de la alta gerencia; por consiguiente, es la participación activa del 

mismo propietario-gerente en la implementación la que asegura el éxito de la 

adopción. La explicación es evidente pues la estructura organizacional de una 

PYME, se caracteriza por ser altamente centralizada (Álvarez, et al, 2014). 

En una investigación reciente realizada por Coba, et al (2017) con una muestra de 

625 PYME en la región de Ambato, Ecuador, se encontró que sólo el 10% de 

estas habían realizado inversión en un SI, esto se debería a que los empresarios 

no perciben las ventajas de adoptar este sistema, por un lado, y por el otro, está el 

tema del costo de adquirir y mantener este sistema. Por otro lado, reportaron 

hallazgos acerca de la relación entre el tamaño de las PYME y la implementación 

de SI, en estos se señala que a mayor tamaño es mayor la intensidad de 

implementación de estos sistemas; y en cuanto a la implementación por sectores 

el sector servicios presento mayor intensidad de adopción (22.9%), seguido del 

sector comercio (19.9%) y en menor proporción el sector industria (13.6%). 

Cohen y Asín (2005) definen tres objetivos básicos que cumplen los SI en las 

organizaciones: automatizar procesos operativos, proporcionar información que 

sirva de apoyo al proceso de toma de decisiones y lograr ventajas competitivas. 
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La Competitividad en la PYME 

La competitividad empresarial depende de la productividad, la rentabilidad, la 

posición competitiva, la posición en el mercado interno y externo, las relaciones 

interempresariales, el sector y la infraestructura regional y nacional (Saavedra, 

2014).  Este concepto se deriva del modelo sistémico de competitividad, que 

refiere que la competitividad empresarial depende de factores que se encuentran 

en cuatro niveles: 1) Nivel macro: Entorno Económico que incluye las políticas 

monetaria, fiscal, comercial, y competencia; 2) Nivel meta: Factores 

socioculturales, escala de valores, patrones básicos de la organización política, 

jurídica y económica, capacidad de estrategia y política; 3) Nivel meso: Políticas 

de infraestructura física, educacional, tecnológica, industrial, ambiental, regional, 

selectiva de importación, impulsora de exportación; 4) Nivel micro: Recursos y 

capacidades de las empresas (Esser, et al, 1996). 

En lo que se refiere a la competitividad de la PYME en México, si para 

determinarla se considera únicamente la productividad, esta queda muy lejos de la 

gran empresa, pues de acuerdo con CEPAL (2010) las empresas de tamaño micro 

alcanzan sólo el 16%, las de tamaño pequeño alcanza 35% y la mediana alcanza 

60% de productividad, con relación a la empresa grande; quedando rezagada con 

relación a la competitividad que alcanzan países europeos como Alemania, 

Francia, España e Italia (Ver gráfica 1) 
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Gráfica 1. Productividad relativa en países seleccionados de América Latina 
y la OCDE 

(en porcentajes, productividad de empresas grandes = 100%) 

            

 Fuente: CEPAL (2010)         

      

Lamentablemente la baja productividad repercute los salarios, por lo que el capital 

humano de la PYME es poco capacitado y experto, exacerbando aún más con 

esto las limitaciones para ser competitiva (ver gráfica 2). 

 

Gráfica 2. Brechas salariales respecto de las empresas grandes 

 

Fuente: CEPAL (2010) 
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Según la OECD (1996) la competitividad refleja la medida en que un país, en un 

sistema de libre comercio y condiciones equitativas de mercado, puede producir 

bienes y servicios que superen la prueba de los mercados internacionales, al 

tiempo que mantiene e incrementa el ingreso real de su población a largo plazo, 

es decir la competitividad se mide con la capacidad de las empresas para llegar 

con sus productos o servicios los mercados externos, pero generando empleos 

bien remunerados e invirtiendo las ganancias en el propio país. 

Muchos autores, han propuesto modelos e indicadores para determinar la 

competitividad de la PYME, así pues, la OECD (1992) señala que los elementos 

que influyen en la competitividad tienen que ver con la gestión exitosa de los 

procesos operativos y administrativos de la empresa, en los que se deben de 

considerar, la innovación, la capacidad de aprendizaje y las redes de colaboración; 

Gómez (2002) refiere que la competitividad de la PYME depende de factores 

endógenos (Desarrollo tecnológico, técnicas novedosas de comercialización y 

marketing, cultura empresarial,  capacitación y calificación del recurso humano, 

mejoramiento de la gestión gerencial) y exógenos (Política macroeconómica y 

comportamiento de estructuras de mercados); Quiroga (2003) propuso de un 

modelo matemático para lo cual determinó los factores y variables críticas que 

incorporan elementos internos controlables por las empresas, así como elementos 

externos que afectan su desempeño; Solleiro y Castañon (2005), señalan que la 

competitividad depende en primera instancia de su capacidad para administrar los 

elementos internos que se encuentran bajo control; Rubio y Aragón (2006) refieren 

que la clave de la competitividad son los recursos críticos; De la Cruz, et al, (2006) 

sostienen que deben identificarse las capacidades únicas que tiene la empresa; el 

Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (2007) señala la gestión de la cadena 

de suministro (Aprovisionamiento, Producción, Almacenamiento, Transporte y 

distribución y Servicio al cliente) como factor clave para que la PYME alcance 

competitividad; Martínez, et al. (2009) sugieren que los indicadores clave tales 

como: indicadores externos que tienen que ver con el entorno de los negocios, la 

tecnología e innovación que se mide en la capacidad para lanzar nuevos 

productos al mercado, la calidad, la gestión de los recursos humanos, las 
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capacidades directivas en el uso de nuevas herramientas de gestión, la 

internacionalización y el financiamiento. 

Estudios posteriores, como los de Montoya, Montoya y Castellanos (2010) refieren 

que se debe determinar la competitividad con factores que se encuentran en los 

niveles, macro, meso, meta y macro, y propone como solución a la falta de 

competitividad, la integración entre empresas; en tanto, Cano, et al. (2013), usan 

la rentabilidad como única variable de determinación de la competitividad de la 

PYME; Ibarra, et al. (2017) utilizando un enfoque interno proponen variables 

agrupadas en ocho dimensiones: Planeación estratégica, Producción y 

operaciones, Aseguramiento de la calidad, Comercialización, Contabilidad y 

Finanzas, Recursos humanos, Gestión ambiental y Sistemas de información.  

En esta investigación, se pretende mostrar la competitividad de la PYME en el 

nivel micro enfatizando en el factor Sistemas de Información, aplicando el mapa de 

competitividad del BID, mismo que se desarrolla en el apartado 1.4. 

 

Los Sistemas de información y su relación con la competitividad 

Colomina (1998) estudiando el proceso de implementación de sistemas de 

información por medio de tecnologías de información, en un conjunto de PYMEs 

españolas, encontraron que las empresas percibieron un incremento en la 

productividad y en la calidad. También, encontró que las PYME adoptaron las 

tecnologías de información siguiendo dos patrones diferentes: las más pequeñas 

mantienen un perfil simple caracterizado por el uso de microcomputadoras, con un 

alcance limitado a la gestión rutinaria sin la presencia de personal técnico 

especializado; las de mayor tamaño, antigüedad y complejidad se caracterizan por 

el uso de un sistema multiusuario, con alcance multifuncional con objetivos 

amplios y presencia de personal técnico informático, que en muchos casos llega a 

configurar una función de negocios autónoma. 
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Neil y Lawrence (2001) refieren que las empresas del sector servicios se han visto 

significativamente beneficiadas por los avances tecnológicos que les ha permitido 

optimizar el procesamiento de información de sus cadenas de valor. 

Lim, et al. (2004) a través de un meta análisis encontraron una relación positiva 

entre la inversión en tecnologías de información para apoyar los procesos 

administrativos y el desempeño de las empresas; encontrando también mejores 

rendimientos sobre la inversión en sectores intensivos en información en 

comparación con los sectores no intensivos en información; este meta análisis 

también mostró que las empresas pequeñas muestran mejores retornos sobre la 

inversión en tecnologías que información que las empresas grandes.  

Mahmoon y Mann (2009) realizando un análisis multianual, encontraron una 

relación positiva entre altos niveles de inversión en tecnologías de información y 

productividad en empresas del sector industrial en Estados Unidos.  

Bayraktar, et al. (2009) en un estudio realizado en Pymes de Turquía, manifiestan 

que aquellas que han invertido en Sistemas de Información, tienen mayores 

rendimientos que aquellas que no lo ha hecho; permitiéndoles seguir realizando 

mayores inversiones al haber identificado aquellos factores que mejoran su 

productividad. 

Por su parte, Moreno (2012) encontró en las PYME de Xalapa, México, que las 

empresas incrementan su productividad, medido con el incremento de sus 

utilidades, en relación con lo invertido en tecnologías de información.  

Coba, et al. (2013) han señalado que las empresas sólo pueden obtener ventajas 

competitivas con la adopción de TIC si equiparan sus sistemas de información con 

su estrategia competitiva, lo que muchas veces requiere de cambios 

organizacionales. 

Así también, Solano, et al. (2014) en una muestra de 107 PYME colombianas, 

encontraron que las organizaciones que brindan un mayor apoyo en la 

implementación del sistema de información mejoran la calidad del sistema y la 
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calidad del servicio informático, además, en términos de costos y eficiencia 

operacional, favorecen al rendimiento organizacional de la empresa. 

Abrego, et al. (2016) realizaron una investigación en Tamaulipas, México con el fin 

de analizar cómo influyen la calidad de los SI en la percepción de mejora de la 

eficiencia interna y en la reducción de costos organizacionales en Pymes; 

encontrando que la rentabilidad de los SI estriba en su capacidad de gestionar y 

optimizar las principales áreas estratégicas del negocio. Para lo cual, se requiere 

planear adecuadamente los SI, garantizando la calidad, oportunidad, y relevancia 

para el desarrollo de la estrategia de negocio, logrando con estas acciones la 

satisfacción de los usuarios que tiene como consecuencia un mayor uso de los SI 

y de percepción de utilidad. 

Con base en la revisión de los estudios antecedentes, se puede concluir que, 

aunque se señala la gran importancia que reviste para las PYME implementar 

sistemas de información, es bajo el porcentaje de adopción tanto en el contexto 

mexicano como en otros países, siendo el principal motivo la falta de visión, 

capacitación y recursos; por su parte los estudios han encontrado una relación 

positiva entre los SI y la competitividad de las PYME, lo que permite fundamentar 

esta investigación. 

Para el desarrollo de esta investigación se formula hipótesis principal: 

Hi1: Existe relación entre los factores del área Sistemas de Información y la 

competitividad 

De la que se desprende la siguiente, hipótesis nula: 

Ho1: No existe relación entre los factores del área Sistemas de Información y la 

competitividad  

Se plantearon también hipótesis específicas, con el fin de determinar si existe 

relación entre la competitividad por tamaño de la empresa y los factores del área 

Sistemas de Información: 
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Ho2: No existe relación entre la competitividad de las micro empresas y los 

factores del área Sistemas de Información 

Ho3: No existe relación entre la competitividad de las pequeñas empresas y los 

factores del área Sistemas de Información 

Ho4: No existe relación entre la competitividad de las medianas empresas y los 

factores del área Sistemas de Información 

Así también, con el fin de determinar si existe relación entre la competitividad de 

las empresas por sector y los factores del Área Sistemas de Información se 

plantearon las hipótesis específicas siguientes: 

Ho5: No existe relación entre la competitividad de la empresa industrial los 

factores del área Sistemas de Información 

Ho6: No existe relación entre la competitividad de la empresa comercial y los 

factores del área Sistemas de Información 

Ho7: No existe relación entre la competitividad de la empresa de servicios y los 

factores del área Sistemas de Información. 

Para comprobar las hipótesis planteadas, se utilizó el método de chi cuadrado, con 

un nivel de confianza de 95% y un error de 5%. Lo que implica que no se puede 

rechazar la hipótesis cuando p > 0.05. 

 

Mapa de competitividad del BID 

El mapa de competitividad2 fue desarrollado por Banco Interamericano de 

Desarrollo (BID) y adaptado por la Cámara de Comercio de Medellín y Antioquía, 

para ser utilizado en el diagnóstico organizacional de las PYME, visualiza a la 

organización como un sistema integrado por ocho áreas que al interconectarse 

entre sí mejoran el desempeño de la organización (Martínez y Álvarez, 2006).  

                                                           
2
 Se le nombra mapa puesto que se logra obtener un puntaje de cada una de las áreas de la empresa, con el 

cual se realiza un diagrama que muestra las fortalezas y debilidades de la misma. 
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El instrumento Mapa de Competitividad del BID, es un cuestionario que consta de 

145, preguntas que se dividen en ocho factores, la confiabilidad del instrumento de 

medición se calculó con el Alfa de Cronbach, obteniendo como resultado un 91% 

de confiabilidad. Un resumen del mismo se presenta en el cuadro siguiente: 

 

 

Cuadro 1. Mapa de competitividad 

Áreas Sub-áreas 

Planeación Estratégica Proceso de planeación estratégica, implementación 
de la estrategia 

Producción y operaciones Planeación, capacidad, mantenimiento, 
investigación y desarrollo, aprovisionamiento, 
inventarios, ubicación e infraestructura. 

Aseguramiento de la calidad. Filosofía de calidad, normas de calidad, normas 
técnicas establecidas por el sector, comparación 
del producto o servicio con las necesidades del 
cliente, identificación y corrección de defectos 

Comercialización Mercadeo y ventas, servicios, distribución. 

Contabilidad y finanzas 
 

Costos y contabilidad, administración financiera, 
normas legales y tributarias. 

Capital humano 
 

Aspectos generales, capacitación y promoción del 
personal, cultura organizacional, salud y seguridad 
industrial. 

Gestión ambiental Política ambiental de la empresa, estrategia, 
concientización y capacitación del personal, 
administración del desperdicio. 

Sistemas de información - Información oportuna y confiable 
- Programas y equipos actualizados 
- Provee la información necesaria 
-Generación y archivo de documentos de soporte 
-Generación y operaciones simultáneas 
-Generación de copias de respaldo 
-Procedimientos de contingencia 
-Uso de la información para la toma de decisiones 
-Definición de reportes para la toma de decisiones 

  Fuente: Elaboración propia con base en Martínez y Álvarez (2006). 

 

Para efectos de esta investigación se utilizó solamente los datos de competitividad 

del área Sistemas de Información, dada la importancia de su estudio, esta área se 

explica a continuación: 
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El Mapa de competitividad considera para esta área contiene factores tales como 

(Saavedra y Milla, 2017): 

Información oportuna y confiable. La gestión empresarial demanda entre otras, 

información confiable en tiempo real de la cadena productiva de la empresa; es 

aquí donde se observa la importancia del rol de la informática, como soporte del 

SIG; el cual se ha convertido en uno de los aspectos más significativos en la tomar 

decisiones acertadas en la búsqueda de mejorar el rendimiento de las empresas, 

ya sean grandes o pequeñas (Castillo et al. 2013).  

Programas y equipos actualizados. Incluyen microcomputadoras, servidores, 

sistemas centrales (mainframe), dispositivos de entrada, salida y almacenamiento; 

así como sistemas operativos, navegadores de Web, paquetes de software de 

productividad, y software de aplicaciones de negocios (Coba, et al. 2017). 

Provee la información necesaria. Un SI debe ser capaz de cubrir las 

necesidades de información, es decir debe adecuarse a las necesidades reales de 

la PYME (Colomina, 1998). 

Generación y archivo de documentos de soporte. La generación de 

documentos que soportan el registro de las operaciones de la empresa y que se 

deben almacenar para contar con evidencia de las operaciones. 

Generación de operaciones simultáneas. La capacidad que tienen los sistemas 

de información con soporte informático para registrar cambios en diferentes 

apartados simultáneamente, manteniendo en todo momento actualizada la 

información. 

Generación de copias de respaldo. Los motores de base de datos operan 

mediante esquemas de replicación de datos en memoria RAM, en donde se 

ejecutan la totalidad de las operaciones del sistema, pero en un solo momento, por 

cada transacción, la información se sincroniza con respecto a la información que 

se encuentra en el disco duro, de esta forma, en cualquier momento en que el 

sistema interrumpa su funcionamiento, los datos no se ven alterados ni la 

integración de los mismos queda comprometida (Astudillo, 2008). 
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Procedimientos de contingencia. Los motores de bases de datos presentan 

mecanismos de recuperación de datos ante este tipo de eventualidades, 

conocidos como “Control de transacciones”, el cual consiste en asegurar la 

integridad y consistencia de la información, con operaciones de confirmación de 

transacciones únicamente para los casos de éxito en cada transacción. Es decir, 

el motor sólo conserva los cambios realizados por una transacción, para los 

eventos en donde la transacción termina completamente y es exitosa. Pero, en los 

casos en donde la transacción se interrumpe, como lo ocurrido en un evento de 

falla de fluido eléctrico, el motor no almacena la información parcial de la 

transacción y cuando el sistema se encuentra de nuevo en operación, el estado de 

la información es el mismo que en el momento inmediatamente anterior al inicio de 

la transacción fallida, con esto, la integridad de la base de datos no se afecta y, 

por el contrario, se actualiza con las transacciones exitosas (Astudillo, 2008). 

Uso de la información para toma de decisiones. Un sistema de información 

gerencial efectivo proporciona los datos necesarios a los administradores para 

analizar la situación actual, identificar problemas inmediatos y encontrar 

soluciones, descubrir patrones y tendencias que les permitan formular objetivos 

apropiados para el futuro y tomar decisiones inteligentes sobre el uso de recursos 

limitados tanto humanos como financieros y materiales (Castillo, et al. 2013). 

Definición de reportes para toma de decisiones. El directivo no sólo requiere 

los conocimientos tradicionales para realizar sus funciones; sino que, además, es 

necesario conocer cuáles son los elementos del sistema de información que 

afectan a estas funciones, la toma de decisiones operativa, táctica y estratégica y 

saber gestionarles adecuadamente (Coba, et al. 2017); para lograr lo anterior, 

requiere que el sistema de información genere los reportes pertinentes y 

suficientes, de cada una de las áreas de la empresa. 
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La competitividad de la PYME en la Ciudad de México 

Este trabajo presenta la segunda parte de un proyecto de investigación en el cual 

se determinó la competitividad de la PYME en el nivel micro o factores internos, 

por lo que los datos descriptivos fueron tomados de los hallazgos realizados por 

Saavedra, et al. 2013. Para la determinación de la competitividad tanto global 

como por sectores, tamaños y factores se utilizó el mapa de competitividad del 

BID adaptado por Saavedra y Milla (2012). El mapa de competitividad del BID, es 

una herramienta que consta de un cuestionario cuyas respuestas se encuentran 

en una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a no cumple y 5 a cumple 

totalmente. 

 

Conformación de la muestra 

La muestra está conformada por 400 empresas correspondiente a las 16 

delegaciones de la Ciudad de México. Se calculó con base a 382,056 unidades 

económicas que contabilizó INEGI en el censo económico de empresas en el 

2009, con un nivel de confianza de 95% y un máximo de error de 5%. 

La muestra total fue de 400 empresas conformadas por 10.3% empresas del 

sector industria, comercio 48.0% y servicios 41.8%. Con respecto al tamaño de 

empresa, la muestra se caracterizó por 91.0% de microempresas, 7.3% de 

pequeñas y sólo 1.8% de medianas.   

 

Competitividad Global de las empresas 

La competitividad total de las empresas de toda la muestra alcanzó 41.85%3, en 

cuánto a los rangos de competitividad alcanzados, los resultados indican que el 

73.3% de las empresas son de baja competitividad y sólo el 17% de alta o muy 

alta competitividad (ver cuadro 2).  Eso se debe a que en la Ciudad de México 

coexiste lo más moderno de los procesos productivos, tecnológicos, de la 

comunicación y el intercambio comercial global, con una economía informal, sin 

                                                           
3
 Se calculó como promedio de todas las empresas de la muestra. 
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acceso a los sistemas de previsión social y un sector de subsistencia rural 

vulnerable (Gobierno del Distrito Federal, 2012). 

Cuadro 2. Competitividad Global de las Empresas  

Rango de 

competitividad 

Total de empresas 

encuestadas 

Porcentaje 

Muy alta 81 – 100 14   3.5% 

Alta  61 – 80 54 13.5% 

Mediana  41 – 60 39 9.8% 

Baja  21 – 40 292 73.0% 

Muy baja  0 – 20 1 0.3% 

Total 400 100.0% 

Fuente: Saavedra, et al. 2013 

 

El gobierno ha establecido programas de apoyo enfocados al encadenamiento 

productivo y de servicios de empresas tractoras con la pequeña y mediana 

empresa, una política positiva, por ello encontramos en estos sectores empresas 

dinámicas y competitivas.  Sin embargo, existe un reto pendiente con la 

competitividad de la microempresa las estrategias del gobierno no han logrado 

desarrollarla. 

 

Competitividad Global por factores 

En cuanto a la competitividad global por factores las áreas de oportunidad se 

presentan para estas empresas en cada uno de estos factores predominando: 

Planeación estratégica, sistemas de información, capital humano, gestión 

ambiental y aseguramiento de la calidad (Gráfica 3). 
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Gráfica 3. Competitividad Global por Factores 

 

Fuente: Saavedra, et al. 2013 

 

Competitividad por sector 

El gobierno de la Ciudad de México considera que la competitividad de las PYME 

se basa en el desempeño que tienen estas vinculado a la creación de las 

condiciones necesarias para potencializar sus capacidades, tanto de innovación 

de procesos, como en el impulso de la investigación y desarrollo de nuevos 

productos para el aumento de la productividad, el fortalecimiento de la 

rentabilidad, la capacitación, la innovación y la participación en los mercados, con 

base en ventajas asociadas a productos o servicios, así como, a las condiciones 

que ofertan (Gaceta Oficial del Distrito Federal, 2009). 

Con respecto a la industria, sólo 36.6% es de alta competitividad y cerca al 60% 

de baja competitividad como resultado de la falta de una política industrial definida, 

desde hace varias décadas (Ver cuadro 3). 
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Cuadro 3. Competitividad Global de las empresas por sectores 
(Porcentaje) 

Rango de 

competitividad 

Sectores 

Industria Comercio Servicios 

Muy alta 81 – 100 19.5% 2.1% 1.2% 

Alta  61 – 80 17.1% 11.5% 15.0% 

Mediana  41 – 60 4.9% 10.9% 9.6% 

Baja  21 – 40 58.5% 75.0% 74.3% 

Muy baja  0 – 20 0% 0.5% 0% 

Total 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Saavedra, et al. 2013. 

 

Tanto en los sectores comercio como servicios, las tres cuartas partes de los 

negocios no son competitivos. A pesar de que para el sector comercio al por 

menor, el gobierno ha establecido programas de apoyo como: mi tienda, mi 

zapatería y mi farmacia con el objetivo de financiar su crecimiento y desarrollo, 

ofrecer consultoría especializada y capacitar al empresario en las áreas 

administrativa, comercial y tecnológica para que su negocio sea rentable y no de 

sobrevivencia.  

El sector servicios especializados que conforma sólo el 16.2% de negocios de alta 

competitividad dispone de programas de apoyo como Prosoft4 que fomenta la 

innovación y los servicios de alto valor agregado en tecnologías de la información 

y comunicaciones (TIC). 

 

Competitividad por tamaño 

En lo que se refiere a la competitividad por tamaño de empresa, los resultados 

muestran que el 80.2% de la micro empresa es de baja competitividad, mientras 

que en la pequeña empresa el 75.9% es de alta competitividad, en tanto que en la 

mediana empresa el 100% es de muy alta competitividad (ver cuadro 4), 

mostrando con esto que cuando más grande es la empresa mayores posibilidades 

tiene de alcanzar una competitividad elevada. 

 

                                                           
4
 Programa para el Desarrollo de la Industria del Software  
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Cuadro 4. Competitividad Global de las empresas por tamaño 
(Porcentaje) 

Rango de 

competitividad 

Tamaño 

Micro Pequeña Mediana 

Muy alta 81 – 100 0% 24.1% 100.0% 

Alta  61 – 80 8.8% 75.9% 0% 

Mediana  41 – 60 10.7% 0% 0% 

Baja  21 – 40 80.2% 0% 0% 

Muy baja  0 – 20 0.3% 0% 0% 

Total 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Saavedra, et al. 2013. 

 

Los Sistemas de Información y la competitividad en las Pyme en la Ciudad 
de México 

El nivel de competitividad del área Sistemas de Información por factores 

A continuación, se presenta el nivel de competitividad alcanzado por cada uno de 

los factores del área Sistemas de información de las empresas analizadas (Cuadro 

5). 

Cuadro 5. Competitividad de los factores de Sistemas de información 
(Porcentaje) 

Rango de 
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Muy alta 81 – 
100% 

38.3% 28% 32% 50% 34.3% 38% 25% 34% 28% 18.8% 

Alta 61-80% 15.3% 12.3% 13.3% 11.5% 13.3% 10% 11.5% 17.3% 14.8% 29.3% 

Mediana 41-
60% 

16.3% 18.3% 16.3% 16.8% 9.8% 10.3% 14.3% 22.5% 17.3% 19.8% 

Baja 21-40% 6.3% 6.8% 5% 5.3% 6.5% 2% 4.3% 3.8% 5.5% 16.5% 

Muy baja 0-
20% 

24%        34.8% 33.5% 16.5% 36.3% 39.8% 45% 22.5% 34.5% 15.8% 

Total % 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
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Como se puede apreciar en el cuadro 5, de los factores 9 factores estudiados sólo 

3  se encuentran en un rango alto y muy alto de competitividad en una proporción 

mayor a 50%: Información oportuna y confiable, generación y archivo de 

documentos de soporte y uso de la información para la toma de decisiones, lo que 

estaría indicando que los empresarios Pyme buscan tener la información en 

tiempo y forma que les ayude a tomar decisiones oportunamente, además se 

preocupan por la confiabilidad de la información, estos aspectos resultan básicos 

en la adopción de un SI. Este resultado coincide con lo señalado por Cohen y Asín 

(2005) acerca de las funciones básicas de un SI, automatización, toma de 

decisiones y lograr ventajas competitivas. 

Así también, en los resultados mostrados en el cuadro 5, se puede notar que 6 

factores muestran en una proporción mayor a 50% una calificación de mediana, 

baja y muy baja competitividad: Programas y equipos actualizados, provee 

información necesaria, generación de operaciones simultáneas, generación de 

copias de respaldo, procedimientos de contingencia, definición de reportes para la 

toma de decisiones; estas funciones caracterizan a SI más avanzados, por lo que 

se deduce que los empresarios PYME aún no visualizan la importancia de contar 

con un sistema de información completo y prefieren invertir en tecnologías de 

producción, no encuentran sistemas adecuados a su tamaño, desconocen los SI, 

o no cuentan con los recursos para ello, dado el elevado costo de los sistemas 

tecnológicos, tal como lo señalan Levy y Powell (2005), Fernández y Plata (2006) 

y Coba, et al. (2017); tampoco se preocupan por implementarlos debido a su 

enfoque operacional y de corto plazo, por lo que hace falta un compromiso de la 

alta gerencia (Álvarez, et al. 2014; Coba, et al. 2017) y a su falta de cultura 

organizacional y de procesos (Ruiz, et al. 2003). 
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Relación entre los factores del área Sistemas de Información y la 

competitividad de las PYME 

En el cuadro 6, los resultados muestran que todos los factores del área SI tienen 

relación significativa con la competitividad de las PYME. Estos hallazgos son 

coincidentes con los estudios realizados por Colomina (1998); Bayraktar, et al. 

(2009) y Solano, et al. (2014) quienes encontraron que la inversión e 

implementación de SI produjo un incremento en la productividad y el rendimiento 

empresarial; así como con los hallazgos de Lim, et al. (2004); Mahmoon y Mann 

(2009) y Moreno (2012) quienes confirmaron una relación positiva entre la 

inversión en tecnologías de información para optimizar los procesos 

administrativos y el desempeño de las empresas y la productividad. 

 

Cuadro 6. Relación entre la competitividad global y los factores 
del área Sistemas de Información 

Factor 
Relación con la Competitividad 

global (Valor de p) 

Información oportuna y confiable 

 
.000 

Programas y equipos actualizados .000 

Provee la información necesaria .000 

Generación y archivo de documentos de soporte .000 

Generación de operaciones simultaneas .000 

Generación de copias de respaldo .000 

Procedimientos de contingencia .000 

Uso de la información para toma de decisiones .000 

Definición de reportes para toma de decisiones .000 

Competitividad global y competitividad del área Sistemas 

de Información 
.000 

 

Se rechaza la hipótesis nula (Ho1) por lo que se concluye que existe relación entre 

la competitividad y todos los factores del área de SI. 
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Relación entre la competitividad por tamaño de la empresa y los factores del 

área Sistemas de información 

En el cuadro 7, se muestra que en el caso de las empresas de tamaño micro y 

pequeña, la importancia que tienen todos los factores del área SI para alcanzar 

competitividad, esto se corrobora con los estudios previos que han señalado la 

importancia de los SI para alcanzar la competitividad en las Pyme (Colomina, 

1998; Bayraktar, et al. 2009; Solano, et al. 2014; Liam, et al. 2004; Mahmoon y 

Mann (2009) y Moreno, 2012). Por lo tanto, se rechazan Ho2 y Ho3 y se infiere que 

para el caso de las empresas de tamaño micro y pequeña, si existe relación entre 

los SI y la competitividad. 

En el caso de las empresas medianas, los resultados mostraron que ninguno de 

los factores de SI tiene relación con la competitividad. Pues, las empresas 

medianas cuentan con muchas más herramientas administrativas de la que 

depende la competitividad. Sin embargo, también se debe hacer la salvedad de 

que en el caso de las empresas medianas se trabajó con una muestra muy 

pequeña (1.8% de 400 empresas), dado que solo se logró entrevistar 7 empresas 

de este tamaño, lo que de algún modo puede estar distorsionando los resultados. 

Con este resultado, no se puede rechazar Ho4 y se concluye que el caso de la 

mediana empresa, no existe relación entre SI y la competitividad. 

 

Cuadro 7. Relación entre la competitividad por tamaño y los factores del área 
de Sistemas de Información (Valor de p) 

Competitividad global y Factores del área SI / 

Tamaño 
Micro Pequeña Mediana 

 Información oportuna y confiable .000 .000 .169 

Programas y equipos actualizados .000 .000 .079 

Provee la información necesaria .000 .000 .169 

Generación y archivo de documentos de soporte .000 .000 .349 

Generación de operaciones simultaneas .000 .000 .276 

Generación de copias de respaldo .000 .000 .169 

Procedimientos de contingencia .000 .000 .148 

Uso de la información para toma de decisiones .000 .000 .422 
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Definición de reportes para toma de decisiones .000 .000 .055 

Competitividad global y competitividad del área 

Sistemas de Información 
.000 .000 134 

 

 

Relación entre la competitividad por sector de la empresa y los factores del 

área Sistemas de información 

Los resultados del cuadro 8, muestran que existe relación entre todos los factores 

del área SI y la competitividad en el caso de los sectores comercio y servicios, lo 

que estaría indicando la dependencia que existe de estos sectores de contar con 

SI eficientes y confiables que impulsen sus operaciones, es importante destacar 

que para estos sectores el manejo de la información es un recurso clave para 

incrementar su eficiencia y con esto su productividad, es decir son intensivos en 

información y los SI resultan ser un recurso necesario para mejorar su desempeño 

(Lim, et al. (2004). El resultado anterior, permite rechazar Ho5 y Ho6 por lo que se 

puede inferir que existe relación entre los SI y la competitividad en el caso de las 

empresas micro y pequeñas. 

En el caso de la empresa mediana también se encontró que existe relación entre 

todos los factores del área SI y la competitividad, con excepción de dos factores, 

generación y archivo de documentos de soporte y generación de operaciones 

simultáneas. Este resultado se explica por la complejidad del sector industrial, en 

el que competitividad depende de muchos otros factores en los que estarían 

implícitos los SI. Con base en lo anterior se acepta parcialmente Ho7. 
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Cuadro 8. Relación entre la competitividad por sector y los factores del área 
de Sistemas de Información (Valor de p) 

Competitividad global y Factores del área SI/ 

Sector 
Industria Comercio Servicios 

Información oportuna y confiable .001 .000 .000 

Programas y equipos actualizados .005 .000 .000 

Provee la información necesaria .005 .000 .000 

Generación y archivo de documentos de soporte .012 .000 .000 

Generación de operaciones simultaneas .006 .000 .000 

Generación de copias de respaldo .003 .000 .000 

Procedimientos de contingencia .005 .000 .000 

Uso de la información para toma de decisiones .001 .000 .000 

Definición de reportes para toma de decisiones .005 .000 .000 

Competitividad global y competitividad del área 

Sistemas de Información 
.000 .000 .000 

 

 

Conclusiones 

Las PYME en la ciudad de México, presentan baja competitividad en lo que se 

refiere a los SI, preocupándose únicamente en las funciones más básicas del 

desarrollo de este sistema, dejando de lado funciones complejas y avanzadas que 

podrían brindarle al empresario mejores herramientas para la toma de decisiones 

y con ello mejorar su desempeño y su competitividad; esta situación se debería 

principalmente a que los empresarios no visualizan la importancia de contar con 

SI, están más preocupados por el día a día en la operación de la empresa y 

porque aún no existen sistemas desarrollados para las PYME, y los costos son 

elevados. 

Sin embargo, a pesar de lo anterior, los resultados de este estudio muestran que 

existe relación entre todos los factores del área de TI y la competitividad en las 

empresas micro, pequeñas y medianas por igual, por lo que se hace necesario 

impulsar en este sector empresarial la implementación de estos sistemas que les 

permitan optimizar su operación. En lo que se refiere al sector, se encuentra una 
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dependencia más fuerte en los sectores comercio y servicios que en el sector 

industrial, el cual se encuentra signado por una complejidad que hace que la 

competitividad depende de otros factores, como la tecnología por ejemplo y no 

únicamente de la calidad. 

Lo resultados de esta investigación señalan la dependencia de los SI para 

impulsar la competitividad en las PYME por lo que se hace necesario implementar 

programas de capacitación dirigidos a empresarios y trabajadores de este sector 

con el fin de que puedan tomar conciencia de realizar la adopción de esta 

herramienta para elevar su competitividad. 
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Resumen 

El emprendedor y el emprendimiento social como temas de investigación en 
Latinoamérica, se encuentran aún en una etapa inicial, no existe un consenso 
acerca de su conceptualización, es por esta razón que este trabajo tiene como 
objetivo analizar los conceptos que se han vertido acerca del emprendedor y el 
emprendimiento social, con el fin de servir de marco de referencia para posteriores 
estudios y aportar mayor comprensión a este fenómeno. Se utilizó el método de 
investigación documental, realizando una revisión de la literatura de trabajos de 
investigación publicados en revistas científicas arbitradas. Los principales 
hallazgos permiten identificar las variables principales contenidas en ambos 
conceptos. 

Palabras Clave: Emprendedor social, emprendimiento social, empresa social. 

 

Introducción 

El emprendimiento social ha surgido como un nuevo fenómeno que está ayudando 

a mejorar las condiciones de vida de muchas personas alrededor del mundo 

(Felix, et al, 2017). De acuerdo con Rey, et al. (2016) el término social se refiere al 

valor que una empresa agrega a la sociedad en tres áreas: (1) beneficio 

económico para la sociedad, (2) beneficio ecológico beneficio para el medio 

ambiente, y (3) beneficio social para las personas y su calidad de vida. Por su 

parte, Seham, et al. (2017) ha señalado que entre las personas que inician 

emprendimientos sociales, se encuentran empresarios como tomadores de 
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riesgos, compasivos con mentalidades emprendedoras que buscan abordar 

problemas sociales de maneras innovadoras.  También, tienen la perseverancia 

para enfrentar a los ineficientes marcos institucionales prevalecientes en las 

economías en desarrollo.  Los emprendedores sociales están motivados por 

problemas y desafíos sociales, inspiración y experiencias personales previas, así 

como sus redes sociales. 

El interés actual por el emprendimiento social es consistente con el aumento de la 

demanda impuesta a las organizaciones empresariales para desencadenar un 

cambio social positivo mediante la participación en lo social e iniciativas 

medioambientales (Aguilera et al. 2007; Bronn y Vidaver-Cohen 2009). 

Un aspecto importante a destacar es que, al involucrar el sector social en esos 

emprendimientos, se fortalecen los niveles de competitividad empresarial, 

contribuyendo al desarrollo de la región o del país, demostrando con esto, que las 

empresas creadas con enfoque social, generan no sólo empleos y una concepción 

diferente de empresa, sino que también brindan bienestar a la comunidad 

involucrada reduciendo los niveles de exclusión social (Salinas y Osorio, 2012). 

Autores como Thompson et al. (2000); Mair y Schoen (2007); Zahra, et al. (2009), 

Austin et al. (2006), Dacin, et al. (2011), Dees (2012), Pache y Santos (2013) han 

reconocido al emprendimiento social como un campo importante de investigación. 

Sin embargo, a pesar que existe una amplia atención global al emprendimiento 

social, la teoría sobre este tópico todavía está en la etapa de conceptualización, ya 

que los diferentes países tienen diferentes aspectos específicos de la cobertura 

del emprendimiento social y actitudes hacia las iniciativas de emprendimiento. Es 

por esta razón que este trabajo tiene como objetivo analizar los conceptos que se 

han vertido acerca del emprendedor y el emprendimiento social, con el fin de 

servir de marco de referencia para posteriores estudios y aportar mayor 

comprensión a este fenómeno. La investigación es de carácter documental, para 

lo cual se ha revisado la literatura en torno a los conceptos de empresa social, 

emprendimiento social y emprendedor social, los principales hallazgos se 

muestran en las conclusiones de esta investigación. 
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Empresa social 

Una de las primeras nociones de empresa social la definió Talbot (2002) “...un 

medio por el cual las personas se reúnen y utilizan las empresas basadas en el 

mercado para lograr un acuerdo de fines sociales. Se caracteriza por la 

creatividad, el espíritu empresarial y un enfoque en la comunidad más que de 

beneficio individual. Es un esfuerzo creativo que resulta en servicios sociales, 

financieros, de servicio, beneficios educativos, de empleo u otros beneficios 

comunitarios” p.2 

Silva, Botero, y Soto, (2014) señalan que es aquella que tiene un fin social desde 

que nace, se transforma, produce y se relaciona con los trabajadores teniendo 

presente este fin, sea cual sea la figura jurídica que asuma, sus características se 

encuentran ligadas a las dimensiones económica y social, así se tiene en lo 

económico: 

- Debe producir bienes y servicios de modo continuo y en constante relación 

con el mercado. 

- Es autónoma y define de modo independiente la dirección que tomará. 

- Cuenta con personal remunerado, sin dejar de lado el apoyo de personal 

voluntario. 

- Arriesga al diversificar productos y servicios, buscando nuevos canales de 

distribución con el objetivo de ampliar su cartera de clientes. 

- Busca la innovación ofreciendo un servicio nuevo, o probando nuevas 

modalidades. 

 

En lo Social: 

- Nace bajo la iniciativa de un grupo de personas que persiguen un fin común 

- Contribuye de manera significativa al desarrollo social de un territorio 

- La cantidad aportada por cada socio no influye en la toma de decisiones (no 

tiene más poder, el que aporta más) 

- El modelo de gestión es democrático y participativo (una cabeza un voto) 

- La finalidad social debe quedar explicita 
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Por su parte, Yunus (2012) ha señalado que una empresa social es un negocio 

auto sostenible que no genera pérdidas, pero tampoco reparte dividendos, asume 

un objetivo social según las normas que rigen en el mercado; es decir, genera 

suficientes ingresos garantizando su funcionamiento y reinvirtiendo las utilidades, 

en su objetivo social buscando un impacto positivo en la sociedad, al fortalecer la 

inclusión social de personas en situación de vulnerabilidad 

Es necesario aclarar que una empresa social no es una organización sin fines de 

lucro, pues estas no recuperan sus costos de operación y se fondean a través de 

subsidios del gobierno y donaciones de terceros, en cambio la empresa social 

debe no solo proveer bienes y servicios que cumplen un objetivo social, sino que 

también debe ser capaz de recuperar sus costos. 

Así pues, según Yunus (2012) las características principales de una empresa 

social son: 

- El objetivo debe ser abatir la pobreza o atender uno o más problemas 

sociales, no la maximización de utilidades 

- Contar con sostenibilidad financiera y económica 

- Los inversionistas solo recuperan su inversión inicial y no gozan de 

dividendos 

- Las utilidades se reinvierten para mejorar y ampliar la empresa 

- La empresa es responsable con el medioambiente 

- Los salarios de los trabajadores deben estar acordes a lo que fije el 

mercado y las condiciones laborales deben superar el estándar. 

- Se deben crear con alegría. 

 

Una definición más reciente, que fue adoptada por SIEE (2014), identifica a las 

empresas sociales como las siguientes características: 

- Son impulsados por una misión económica, social, cultural o ambiental para 

el beneficio público ubican a las personas en el centro de sus negocios 

Comercian de manera rentable para cumplir su misión 
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- Reinvierten ganancias o excedentes en el cumplimiento de su misión; 

- involucran a un amplio grupo de partes interesadas en el gobierno y la toma 

de decisiones; y 

- Operan con transparencia 

 

Así también, la Unión Europea (2014) ha señalado que la empresa social, tiene 

como objetivo principal impactar en la sociedad, más que generar utilidades para 

los socios; opera como empresa en el mercado proporcionando bienes y servicios 

de manera innovadora, utilizando los excedentes para fines sociales, realizando 

una gestión responsable y transparente. 

 

Un aspecto a destacar, es que Melián y Campos (2010) y Kostetska & Berezyak, 

(2014). Refieren que las empresas de la economía social surgen, principalmente 

de la innovación social, la cual no es otra cosa que nuevas formas de organización 

y relaciones laborales basadas en el establecimiento de fuertes relaciones 

sociales, tanto con sus clientes como con sus trabajadores. 

 

Con base a lo anterior, se puede decir que la empresa social tiene como fin dar 

solución a un problema social, basándose en la innovación social y buscando la 

sustentabilidad financiera. 

 

Emprendimiento social  

El emprendimiento social es un fenómeno ampliamente reconocido por su 

capacidad de generar valor social (Danko, et al. (2011). Bill Drayton fundador de 

Ashoka, fue el que popularizó el término “Emprendimiento Social” a fines de los 

noventas, sin embargo, el concepto era conocido implícitamente desde antes, 

pues desde el siglo XIX se han fundado empresas con fines sociales (Seham et al. 

2017). Así pues, los emprendedores sociales datan desde tiempos pasados por 

ejemplo Florence Nightingale, fundó la primera escuela de enfermería y desarrollo 

prácticas modernas de enfermería, Robert Owen conocido por su modelo 

cooperativista de negocios es uno de los emprendedores sociales más famosos 
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de la historia. Sin embargo, el concepto de emprendimiento social fue formulado 

por primera vez en la década de 1960 y 70.  Michael Young, promovió la idea de 

emprendedores sociales desde 1950‟s a los 90‟s.  Bill Drayton, lo vienen 

promoviendo a través de su fundación Ashoka desde los 80’s ayudando a impulsar 

muchos emprendedores sociales alrededor del mundo (Baber, et al. 2012). 

El emprendimiento se define como un proceso dinámico de visión, cambio y 

creación que requiere la aplicación de energía y pasión para la implementación de 

nuevas ideas y soluciones creativas (Kuratko, 2005) 

Este fenómeno, se entiende como el conjunto de actitudes y conductas que dan 

un perfil asociado a aspectos como: el control a situaciones de riesgo, la 

creatividad para plantear propuestas, la capacidad de innovación, la autoconfianza 

y a la toma de decisiones, a estas características se le denomina “acción 

emprendedora”; se trata de una acción innovadora que, a través de un sistema 

organizado de relaciones interpersonales y la combinación de recursos, se orienta 

al logro de un determinado fin, se asocia con la creación de algo nuevo y la 

generación de un nuevo valor, producto, bien o servicio que anterior a la acción no 

existía y que es capaz de aportar algo nuevo (Selamé, 1999).  

Gartner (1985) considera cuatro dimensiones generalmente aceptadas de 

creación de empresas emprendedoras: individuo, organización, proceso y medio 

ambiente. En cuanto a las características individuales considera: Necesidad de 

logro; locus de control; propensión a tomar riesgos; satisfacción por el trabajo; 

experiencia laboral previa; padres emprendedores; edad; educación. En lo que se 

refiere a la organización, incluye: Liderazgo en costos; diferenciación; enfoque; 

nuevos productos o servicios; Competencia paralela; Entrada de franquicias; 

transferencia geográfica; Escasez de suministros; Aprovechamiento de recursos 

no utilizados; Contrato del cliente; Convertirse en una segunda fuente; Empresas 

conjuntas; Licencias; Renuncia al mercado; Vender fuera de la división; Compras 

preferidas por el gobierno Cambios en las reglas gubernamentales. En la 

dimensión de medio ambiente se tiene: Presencia de empresarios 

experimentados; Fuerza de trabajo técnicamente calificada, Accesibilidad de 
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proveedores, Accesibilidad de clientes o nuevos mercados, Influencia del 

gobierno, Proximidad de universidades, Disponibilidad de terrenos o instalaciones, 

Accesibilidad del transporte, Actitud de la población del área, Disponibilidad de 

servicios de soporte, Condiciones de vida, Alta diferenciación ocupacional e 

industrial, Altos porcentajes de inmigrantes recientes en la población, Gran base 

industrial, Áreas urbanas de mayor tamaño, Disponibilidad de recursos financieros, 

Barreras para entrar, Rivalidad entre los competidores existentes, Presión de 

productos sustitutos, El poder de negociación de los compradores, El poder de 

negociación de los proveedores. Por último, en los que se refiere al proceso, se 

toma en cuenta: El emprendedor encuentra una oportunidad de negocio, El 

emprendedor acumula recursos, El emprendedor comercializa productos y 

servicios, El emprendedor produce el producto, El emprendedor construye una 

organización, El emprendedor responde al gobierno y la sociedad. A este respecto 

Sekliuckiene, y Kisielius, (2015) han encontrado que las circunstancias y el 

contexto socioempresarial son los factores más importantes para todas las etapas 

del proceso de emprendimiento social. 

El propio Gartner (1989), posteriormente, propone ocho factores que componen la 

definición de emprendimiento: la persona, innovación, organización, creación, 

valor, ganancias, originalidad, dueño-administrador y establece que lo importante 

no son las características del emprendedor sino el proceso de creación de la 

organización o negocio el cual finaliza al tiempo que se crea dicha organización. El 

emprendimiento tiene temporalidad, no es un estado permanente, ya que 

considera que esta acción depende de las coyunturas que cada proceso de 

integración organizacional posee, el emprendimiento está en la acción del 

emprendedor.  

Por su parte, Silva, Botero, y Soto (2014) sugieren que el emprendimiento es 

aquella actitud y aptitud de la persona que le permite emprender nuevos retos, 

nuevos proyectos; es lo que le permite avanzar un paso más, ir más allá de donde 

ya ha llegado. 
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En lo que corresponde al emprendimiento social, este se refiere a las iniciativas 

que se realizan bajo tres ejes: 1) Un objetivo social, 2) Un modelo de negocio 

sostenible y 3) Una forma innovadora de abordar un problema social (Silva, 

Botero, y Soto, 2014). 

Así también, de acuerdo con Rodríguez (2017), el Emprendimiento Social es “la 

reacción a la desigualdad y la ausencia de oportunidades reales de desarrollo, 

surgen liderazgos que no esperan la atención de programas sociales 

asistenciales, sino que buscan dentro de las potencialidades de la comunidad una 

alternativa al problema, que involucre la creación de valor social. Para algunos, las 

grandes deudas sociales del Estado” p.15. 

Los emprendimientos sociales tienen características en común, aunque cada uno 

tiene las propias dependiendo del grupo social que lo realice y de las condiciones 

donde se ubique. A continuación, se definen cuatro aspectos diferenciadores del 

emprendimiento (Curto, 2012): 

• Destrucción creativa: la generación de productos o servicios innovadores 

destruye a los que estaban en el mercado; 

• Creación de valor: traspasar recursos económicos de un área de baja 

productividad a una de alta y mayor rendimiento; 

• Identificación de oportunidades: explotar las oportunidades que los cambios 

brindan, y 

• Ingenio: la capacidad de no sólo aprovechar oportunidades, sino también de 

afrontar los retos que implican la falta de recursos para llevarlas a cabo  

En suma, el emprendimiento social cristalizado en las empresas sociales identifica 

las necesidades existentes en un territorio, con el fin de transformarlas en 

oportunidades empresariales y mediante la producción continua de bienes y 

servicios contribuyen con el bienestar colectivo de la comunidad. Silva, Botero, y 

Soto (2014). 
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Por su parte, Rodríguez (2016) sostiene que el emprendimiento social, es parte 

del emprendimiento sostenible; el aspecto social del emprendimiento sostenible, 

tiene que ver con el comportamiento de las empresas en aspectos sociales y 

éticos, como la gestión del recurso humano, derechos humanos, trabajo infantil, 

género, discriminación, participación de los trabajadores en beneficios de la 

empresa, corrupción; lo medioambiental implica productos limpios, eco eficiencia, 

desarrollo tecnológico sostenible, eco diseño y el tercer aspecto tiene que ver con 

los resultados financieros de la empresa.  

Conway y Kalakay (2016) señalan que se han dedicado importantes 

investigaciones para definir el emprendimiento social. Sin embargo, muchos 

esfuerzos no exploran la dimensionalidad completa del concepto, ya que sus 

hallazgos revelan que no hay definición, estos autores exploraron las cuatro 

dimensiones del espíritu empresarial (individuo, entorno, proceso y organización) 

postuladas por Gartner (1985), encontrando un avance limitado en el desarrollo de 

las definiciones. 

A continuación, se presenta una revisión del concepto de Emprendimiento social: 

Cuadro 1. Conceptos de emprendimiento social 

Autor/año Concepto Variables 

Leadbeater (1997) Uso de la función empresarial con fines sociales y no para 

obtener beneficios o alternativamente, que los beneficios 

generados por las actividades de mercado se utilizan en 

beneficio de un grupo desfavorecido en particular. 

-Fines sociales 

- Cubre necesidades 

Fowler (2000) Es la creación de estructuras, relaciones, instituciones, 

organizaciones y prácticas socioeconómicas viables que 

generan y sostienen beneficios sociales. 

-Prácticas 

socioeconómicas 

- Beneficios sociales 

Johnson (2000) Es un enfoque innovador para hacer frente a las necesidades 

sociales complejas, con énfasis en la resolución de problemas y 

la innovación social 

-Innovación 

-Cubre necesidades 

Canadian Centre 

for Social 

Entrepre-neurship 

(2001) 

Iniciativas innovadoras con la doble finalidad de asegurar que la 

inversión genera tanto rentabilidad social como económica, 

desarrollados tanto por sectores privados, públicos y 

voluntarios. 

-Innovación 

-Rentabilidad social 

- Voluntarios 

Smallbone et al. 

(2001) 

Empresas sociales definidas como empresas competitivas que 

actúan y comercian con un fin social. 

-Competitivas 

-Fin social 

Hibbert et al. 

(2002) 

El uso de la actividad empresarial con fines sociales y no para 

obtener beneficios o una empresa que genera ganancias que 

benefician a un grupo desfavorecido específico. 

-Fin social 

- Beneficios sociales 
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Cook, et al. 

(2003) 

Asociaciones con fines sociales entre los sectores público, 

social y empresarial diseñadas para aprovechar el poder de 

mercado en beneficio del interés público. 

-Fin social 

-Beneficios sociales 

-Aprovecha mercado 

MacMillan (2003) Proceso mediante el cual la creación de una nueva empresa 

conduce a la mejora de la riqueza social tanto para la sociedad 

como para el beneficio empresarial.  

-Riqueza social 

-Beneficios sociales 

-Beneficio 

empresarial 

Shwab (2004)  

 

El trabajo de las organizaciones comunitarias, voluntarias y 

públicas, así como las empresas privadas que trabajan para el 

desarrollo social y no sólo para obtener beneficios. 

-Beneficio social 

-Esfuerzo 

comunitario 

Fuqua School 

(2005) 

El arte de llevar a cabo de forma simultánea el retorno de la 

inversión tanto financiera como social.  

-Retorno de la 

inversión social 

Haugh (2005) Actividades asociadas con la percepción de oportunidades para 

crear valor social y la creación de organizaciones sociales con el 

propósito de llevarlo a cabo.  

-Creación de valor 

social 

-Oportunidades para 

el cambio social 

Roberts y Woods 

(2005) 

Es la construcción, evaluación y persecución de oportunidades 

para el cambio social transformativo llevado a cabo por 

individuos visionarios apasionadamente dedicados. 

-Oportunidades para 

el cambio social 

-Individuos 

visionarios 

Seelos y Mair 

(2005) 

Organizaciones que han creado modelos para la resolución 

eficiente de las necesidades humanas básicas, que los mercados 

y las instituciones existentes no han podido satisfacer. El 

emprendimiento social combina el ingenio del espíritu 

empresarial tradicional con la misión de cambiar la sociedad. 

-Satisfacción de 

necesidades básicas 

-Cambiar a la 

sociedad 

De Pablo (2005) Es el compromiso de crear nuevos modelos de actividad para 

desarrollar productos y servicios que satisfagan las necesidades 

básicas de colectivos desatendidos por las instituciones sociales 

y económicas convencionales. 

-Modelos 

empresariales 

-Satisfacción de 

necesidades básicas 

Tan, et al. (2005) La obtención de beneficios a través de la innovación asumiendo 

el riesgo con la participación de un segmento de la sociedad, y 

cuando todos o parte de los beneficios se depositan a ese mismo 

segmento de la sociedad. 

-Innovación 

- Riesgo 

-Sociedad 

-Beneficio social 

Austin, et al. 

(2006) 

Una actividad innovadora, de creación de valor social, que 

ocurre al interior y a través de los sectores sin ánimo de lucro, 

de negocios y gubernamental. 

-Innovación 

-Creación de valor 

social 

Korosec y Berman 

(2006) 

La actividad de los individuos y las organizaciones privadas de 

tomar la iniciativa para hacer frente a los desafíos sociales en 

sus comunidades. 

-Satisfacción de 

necesidades básicas 

Mair y Marti 

(2006) 

Modelos innovadores de proveer productos y servicios que se 

adaptan a las necesidades básicas,  insatisfechas por las 

instituciones políticas o económicas. 

-Innovación 

-Satisfacción de 

necesidades básica 

 

Mair y Noboa 

(2006) 

Uso innovador de combinaciones de recursos para aprovechar 

las oportunidades con el objetivo de crear organizaciones o 

prácticas que produzcan y mantengan beneficios sociales. 

-Innovación 

-Oportunidades 

-Beneficios sociales 

Nichols (2006) Implica innovaciones destinadas a mejorar el bienestar social de 

forma explícita. Éste se encuentra dentro de organizaciones 

empresariales que inician, dirigen o contribuyen al cambio en la 

sociedad. 

-Innovación 

-Bienestar social 

-Cambio social 

Peredo y McLean Ejercido por alguna persona o grupo con el objetivo de la -Valor social 
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(2006) creación de valor social, que demuestra una capacidad para 

reconocer y aprovechar las oportunidades, emplear la 

innovación, aceptar un riesgo superior a la media y con 

soluciones inusualmente ingeniosas en la búsqueda de su 

emprendimiento social. 

-Oportunidades 

-Innovación  

-Riesgo 

 

Weerawardena y 

Sullivan (2006) 

Fenómeno conductual expresado en el contexto de una 

organización no lucrativa que busca entregar un valor social a 

través de la explotación de las oportunidades percibidas. El 

emprendimiento social se esfuerza por lograr la creación de 

valor social y esto requiere la visualización de la capacidad de 

innovación, la proactividad y el comportamiento de la gestión 

de riesgos. Este comportamiento se ve limitado por el deseo de 

lograr la misión social y por mantener la sostenibilidad de la 

organización existente. 

-Valor social 

-Oportunidades 

-Creación de valor 

social 

-Innovación 

-Proactividad 

-Riesgos 

-Misión social 

-Sostenibilidad 

Chell (2007) El emprendimiento social es crear y aprovechar las 

oportunidades sin descanso, sin tener en cuenta los recursos 

enajenables controlados actualmente, con vistas tanto a la 

creación de riqueza, que pueden ser reinvertida en el negocio 

para asegurar su sostenibilidad, como al valor social. 

-Oportunidades 

-Sostenibilidad 

-Valor social 

Martin y Osberg 

(2007) 

El emprendimiento social está compuesto de tres componentes: 

(1) identificación de equilibrio estable pero injusto, (2) 

identificación de oportunidad que desarrolle una proposición de 

valor social y (3) creación de nuevo equilibrio estable que 

mejora al grupo objetivo. 

-Equilibrio 

-Oportunidades 

-Valor social 

-Beneficio social 

Guzmán y Trujillo 

(2008) 

El emprendimiento social es un tipo específico de 

emprendimiento que busca soluciones para problemas sociales a 

través de la construcción, evaluación y búsqueda de 

oportunidades que permitan la generación de valor social 

sostenible, alcanzando equilibrios nuevos y estables en relación 

con las condiciones sociales, a través de la acción directa 

llevada a cabo por organizaciones sin ánimo de lucro, empresas 

u organismos gubernamentales. Busca la sostenibilidad 

financiera. 

-Beneficio social 

-Oportunidad 

-Valor social 

-Equilibrio 

-Sostenibilidad 

financiera 

Thompson (2008) El emprendimiento social es una actividad emprendedora con 

una orientación e intención social. 

-Orientación social 

Zahra et al. (2009) El emprendimiento social abarca las actividades y procesos 

realizados para descubrir, definir y aprovechar las 

oportunidades para mejorar la riqueza social mediante la 

creación de nuevas empresas o la gestión de las organizaciones 

existentes de una manera innovadora. 

-Oportunidades 

-Riqueza social 

-Innovación 

Lepoutre et al 

(2011) 

Es la actividad empresarial que tiene por objetivo hacer frente a 

los problemas de la sociedad. 

-Beneficio social 

Tukamushaba, 

Orobia, 

& George (2011) 

Un emprendimiento social es la aplicación de enfoques 

innovadores 

para la solución de problemas sociales. 

-Innovación 

-Beneficio social 

Lumpkin, et al. 

(2013) 

Lograr una fuerte posición de ganancias sociales es uno de los 

únicos propósitos del emprendimiento social, que involucra   

factores, procesos y resultados. 

-Beneficio social 

Urbal III (2013) Nace con la decisión de una o varias personas emprendedoras, 

que va más allá de la búsqueda de un beneficio económico, sino 

que su motivación se encuentra en crear oportunidades de 

-Beneficio social 

-Objetivos sociales 
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empleo para terceros. Es decir, persigue objetivos sociales para 

la mejora de la calidad de vida personal y social. 

 

Fischel (2013) Trata de innovaciones que tienen significativo impacto en los 

ámbitos social y ambiental, diseñadas a partir de métodos 

empresariales. Es decir se apoya en la disciplina empresarial 

con el fin de alcanzar una misión social. 

-Innovación 

-Misión social 

Said Business 

School (2014) 

El emprendimiento social se refiere a la práctica de combinar la 

innovación, el ingenio y la oportunidad de abordar los desafíos 

sociales y ambientales críticos. Los emprendedores sociales se 

centran en transformar los sistemas y prácticas que son las 

causas fundamentales de la pobreza, la marginación, el 

deterioro ambiental y la consiguiente pérdida de la dignidad 

humana. Al hacerlo, pueden configurarse con fines de lucro o 

sin fines de lucro, y en ambos casos, su objetivo principal es la 

creación de cambios sostenibles de los sistemas. 

-Innovación 

-Oportunidad 

-Desafío social 

-Cambios sostenibles 

 

Fuente: Elaboración propia con base en los autores citados.  

 

Todos estos conceptos, permiten identificar los aspectos más importantes del 

emprendimiento social: 

1. La misión social, que pone énfasis en desarrollar bienes y servicios que cubran 

directamente las necesidades más apremiantes de la sociedad, creando de este 

modo valor social. 

2. La innovación, buscar la forma de cubrir las necesidades con proyectos 

innovadores o soluciones nuevas que no han sido aplicadas por nadie 

anteriormente. 

3. Los beneficios, es decir conseguir la sustentabilidad financiera de los proyectos 

que emprenden. 

4. La búsqueda y aprovechamiento de oportunidades para resolver necesidades 

sociales de los grupos menos favorecidos. 

5. Asumir riesgos, se propone y desarrolla proyectos que en principio no van a 

proporcionar resultados positivos, pero que a la larga llegan a ser auto sostenibles. 

6. Buscan un cambio social, a través del establecimiento de un equilibrio en el uso 

de los recursos de la sociedad. 
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Emprendedor Social 

El emprendedor social ofrece un cambio innovador en los negocios con 

inteligencia y alcanza objetivos con una valiosa contribución al desarrollo social. 

Baber, Jain y Baber (2012) sugieren que, para el desarrollo de nuestra sociedad, 

surge la necesidad de que este empresario asuma riesgos calculados y posibilite 

la creación de una sociedad autosuficiente, con pasión, innovación, creatividad, 

impulso y cambio del mundo; constituyéndose así en la parte más activa del 

proceso de cambio social. Se caracteriza por ser un empresario educado, que 

comprende fácilmente los problemas y también es consciente de cómo erradicarlo, 

posee habilidades e inteligencia de todas las técnicas modernas para convertir 

todas las cosas improductivas en productivas.  

Uno de los emprendedores mundialmente conocido es Muhammad Yunus, El 

Premio Nobel de la Paz 2006, un economista excepcional y empresario que 

reconoció la difícil situación de sus compatriotas en Bangladesh: a pesar de su 

trabajo duro, no ganaban salarios suficientes y seguían viviendo en la pobreza, él 

creía que esa pobreza era consecuencia de la falta de acceso a los recursos 

necesarios para identificar y explotar oportunidades, particularmente recursos 

financieros. Para corregir el desequilibrio de la distribución de la riqueza, Yunus 

proporcionó pequeñas sumas de crédito, (microfinanzas), como un mecanismo 

para ayudar a aprovechar las oportunidades; específicamente, Yunus creía que si 

se utilizaban las microfinanzas para apoyar el inicio de la sostenibilidad social de 

empresas que abordan los problemas sociales, ambientales y de otro tipo creados 

por causa de la pobreza y la falta de acceso a las oportunidades, la estructura del 

mercado capitalista podría ser ensanchado; esto a su vez crearía oportunidades 

para la explotación del mercado que estaría disponible para un una gama más 

diversa de empresarios, incluidos los emprendedores sociales. Convencido por 

este argumento, Yunus estableció el Grameen Bank en 1983 y se convirtió en un 

emprendedor social. Su banco, que proporciona microcréditos a personas 

socialmente desfavorecidas que carecen de garantías, ha revolucionado la 

industria del crédito e iniciado el crecimiento de la inversión internacional en el 



 
69 

 

sector de microcrédito, fomentando el fenómeno de la empresa social a escala 

mundial (Danko, et al. 2011). 

A continuación, hay algunos puntos que revelan claramente la importancia de un 

emprendedor en el desarrollo social (Baber, et al. 2012): 

 Oportunidad de empleo 

 Desarrollo de sectores atrasados 

 Distribución equitativa de la riqueza 

 Reducción de la brecha de áreas rurales y urbanas 

 Mejora la calidad de vida 

 Utilización óptima de recursos 

 Conservación de nuestro patrimonio 

 Contribuir en el crecimiento económico de las naciones. 

 Satisfacción social 

 

De estos puntos se puede inferir que los emprendedores sociales son importantes 

para el desarrollo económico y social de los países. 

A continuación, se muestra un cuadro con la revisión de los conceptos de 

emprendedor social que han surgido de la revisión de la literatura 

 

Cuadro 2. Conceptos de Emprendedor Social 

Autor/año Concepto Variables 

Waddock y Post 

(1991) 

Son ciudadanos particulares que juegan un rol crítico en el 

logro de cambios catalíticos en la agenda del sector público y 

la percepción de los problemas sociales. 

-Percepción de 

problemas sociales 

Thake y Zadek 

(1997) 

Están impulsados por un deseo de justicia social. Buscan una 

relación directa entre sus acciones y una mejora en la calidad 

de vida de las personas con las que trabajan y los que tratan 

de servir. Su objetivo es producir soluciones que sean 

sostenibles financiera, organizativa, social y ambientalmente. 

-Deseo de justicia 

social 

- Soluciones 

sostenibles 

Boschee (1998) Son ejecutivos sin ánimo de lucro que prestan cada vez más 

atención a las fuerzas del mercado sin perder de vista sus 

misiones fundamentales, balanceando de alguna manera 

imperativos morales y la obtención de beneficios y que ese 

equilibrio sea el corazón y el alma del movimiento. 

-Equilibrio moral y 

beneficios 

Dees (1998) Desempeñan el papel de agentes de cambio en el sector -Agente de cambio 
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social, a través de: (1) la adopción de una misión para crear y 

mantener valor social, (2) el reconocimiento y la implacable 

búsqueda de nuevas oportunidades para servir a esa misión, 

(3) la realización de un proceso de continua innovación, 

adaptación y aprendizaje, (4) que actúan con valentía y sin 

estar limitado por los recursos actualmente disponibles, y (5) 

que presenta una alta responsabilidad sobre los beneficiarios 

atendidos y por los resultados creados. 

-Crea valor social 

-Busca oportunidades 

-Innovación, 

adaptación y 

aprendizaje 

-Valentía 

-Responsabilidad con 

la sociedad y  

resultados 

Reis (1999) Crean valor social a través de la innovación y el 

aprovechamiento de los recursos financieros para el 

desarrollo social, económico y comunitario. 

-Crea valor social 

-Innovación 

-Aprovecha recursos 

Prabhu (1999) Son personas que crean y gestionan las organizaciones 

empresariales o empresas innovadoras cuya misión principal 

es el cambio social y el desarrollo de su grupo de clientes. 

-Innovación 

-Cambio social 

-Desarrollo social 

De Leeuw (1999) Considera que los emprendedores sociales son mediadores 

excepcionales capaces de liderar a una amplia gama de 

individuos diferentes, motivándolos a realizar actividades 

colectivas que deriven en resultados sociales positivos 

-Mediador 

-Líder 

-Resultado social 

Brinckerhoff (2000) Son personas que asumen riesgos en nombre de las personas 

a las que sirve su organización. 

-Asumen riesgos 

Thompson, et al. 

(2000) 

Son las personas que se dan cuenta de que hay una 

oportunidad para satisfacer alguna necesidad no cubierta 

puesto que el sistema de asistencia social del Estado no 

quiere o no puede cumplir, y que reúnen los recursos 

necesarios y los utilizan para cubrir esa necesidad. 

-Detecta oportunidad 

-Cubren necesidades 

Brinkerhoff (2001) Son personas que constantemente están en busca de nuevas 

formas de servir a sus beneficiarios y añadir valor a los 

servicios existentes 

-Innovador social 

-Añaden valor 

Labarre et al. (2001) Son innovadores dedicados que están decididos a abordar 

algunos de los desafíos más profundos de la sociedad 

mediante la adopción de nuevas ideas de negocio. 

-Innovador 

-Asumen riesgos 

Guclu et al. (2002)  Comienzan con la visión de una oportunidad atractiva con 

suficiente potencial de tener un impacto social positivo para 

justificar la inversión de tiempo, energía y dinero necesarios 

para perseguirla. 

-Visionario 

-Detecta oportunidad 

-Busca impacto 

social 

Morse y Dudley 

(2002) 

Son aquellos que combinan el espíritu de empresa y el 

espíritu de la comunidad para construir capital social en el 

proceso de mejoramiento de la comunidad. 

-Construyen capital 

social 

Drayton (2002) Son agentes de cambio importantes, cuyo núcleo de valores 

se centra en identificar, abordar y resolver problemas 

sociales. 

-Agentes de cambio 

-Resuelve problemas 

sociales 

Thompson (2002)  

 

Personas con las cualidades y comportamientos que 

asociamos con el empresario de negocio pero que operan en 

la comunidad y están más preocupados por cuidar y ayudar 

que por "hacer dinero". 

-Empresario 

comunitario 

-Bienestar social 

Sullivan, et al. 

(2003) 

Están impulsados por la misión social de creación de un 

mejor valor social que sus competidores lo que se traduce en 

que exhiben un comportamiento virtuoso empresarialmente. 

En segundo lugar, exhiben un juicio equilibrado, una unidad 

coherente de propósitos y de acción frente a la complejidad. 

En tercer lugar, los emprendedores sociales exploran y 

reconocen las oportunidades para crear un mejor valor social 

para sus clientes. Por último, los empresarios sociales 

muestran la capacidad de innovación, proactividad y 

-Crean valor social 

-Juicio equilibrado 

-Reconoce 

oportunidades 

-Capacidad de 

innovación 

-Proactividad 

-Asume riesgos 



 
71 

 

asunción de riesgos en la toma de decisiones clave. 

Alford et al. (2004) Crea soluciones innovadoras a los problemas sociales 

inmediatos y moviliza las ideas, las capacidades, los recursos 

y los acuerdos sociales necesarios para llevar a cabo 

transformaciones sociales. 

-Innovación social 

-Transforma la 

sociedad 

Bornstein (2004) Un innovador con una nueva idea poderosa, que combina lo 

visionario con la creatividad en la resolución de problemas 

reales, que tiene una fibra ética fuerte, y que está 'totalmente 

poseído' por su visión para el cambio. 

-Innovador 

-Creativo 

-Ético 

-Visión para el 

cambio 

Harding (2004)  Empresarios motivados por objetivos sociales para instigar 

algún tipo de nueva actividad o emprendimiento. 

-Objetivos sociales 

PBS The New 

Heroes 

(2005) 

 

Un emprendedor social identifica y resuelve los problemas 

sociales a gran escala. Del mismo modo que los 

emprendedores de negocios crean y transforman industrias 

enteras, los emprendedores sociales actúan como agentes de 

cambio para la sociedad, aprovechan las oportunidades que 

otros pasan por alto con el fin de mejorar los sistemas, 

inventan y difunden nuevos enfoques y promueven 

soluciones sostenibles que generen valor social. 

-Identifica 

necesidades sociales 

-Agente de cambio 

-Innovación 

-Valor social 

Light (2006)  

 

Un emprendedor social es un individuo, grupo, red, 

organización o alianza de organizaciones que busca, un 

cambio sostenible a gran escala a través de las ideas 

innovadoras para hacer frente a los problemas sociales 

significativos ya sea realizado por gobiernos, organizaciones 

no lucrativas y/o empresas. 

 

-Cambio sostenible 

-Innovación social 

Zahra, et al.  (2009) Son agentes económicos  que, debido a su motivación, crean 

valor sin preocuparse por las ganancias. 

-Creación de valor 

social 

Melián y Campos 

(2010) 

Forman empresas cuyos fines no son el ánimo de lucro o al 

menos no lo son de forma prioritaria y maximizadora. Surge 

del autoempleo colectivo y no del individual, favorece la 

integración de lo social y lo económico en su empresa y se 

dota de mecanismos de control y coordinación basados en la 

participación democrática. 

-Autoempleo 

colectivo 

-Integración social 

-Participación 

democrática 

Curto (2012)  

 

Presenta cinco características fundamentales: tiene como 

objetivo crear valor social; es capaz de captar necesidades 

sociales; contraataca con propuestas innovadoras; su aversión 

al riesgo está por debajo de la media; y dispone de escasos 

recursos para llevar a cabo su labor. 

-Crea valor social 

-Capta necesidades 

sociales 

-Innovación 

-Pocos recursos 

Salinas y Osorio 

(2012) 

El emprendimiento social es una iniciativa personal con 

proyección comunitaria que se desarrolla en contextos 

sociales y económicos generando sinergias cooperativas entre 

los diferentes actores que participan en toda “acción 

emprendedora”. 

-Proyección 

comunitaria 

-Sinergias 

cooperativas 

Fischel (2013) Persona con alta vocación social, con inquietudes 

intelectuales y espíritu innovador, que sale de los marcos 

establecidos y asume riesgos, con el fin de alcanzar metas en 

lo social, económico y ambiental. Aprovechan óptimamente 

los recursos humanos y materiales que ofrece el ámbito local, 

a través de la identificación de sinergias, alianzas estratégicas 

y encadenamientos. 

-Vocación social 

-Espíritu innovador 

-Asume riesgos 

-Identifica sinergias 

Ashoka (2014) Son personas con soluciones innovadoras a los problemas 

sociales más acuciantes de la sociedad. Son ambiciosos y 

-Innovadores 

-Ambiciosos 
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 persistentes, abordando los principales problemas sociales y 

ofreciendo nuevas ideas para el cambio a gran escala. 

-Persistentes 

-Aborda problemas 

sociales 

NYU Stern (2014)  

 

Están transformando el panorama empresarial y social 

mediante la aplicación de la disciplina y los principios de 

negocios para abordar algunos de los problemas más difíciles 

del mundo. 

-Transformadores 

-Disciplinados 

-Enfoque social 

Schwab Foundation 

(2014) 

 

Es un visionario pragmático que alcanza un cambio social a 

gran escala, sistémico y sostenible a través de un nuevo 

invento, un enfoque diferente, una aplicación más rigurosa de 

las tecnologías o estrategias conocidas, o una combinación de 

éstos. Se centra ante todo en la creación de valor social y 

trata de optimizar la creación de valor económico. 

-Cambio social 

-Visionario 

-Pragmático 

-Innovador social 

-Valor social 

Skoll Foundation 

(2014) 

 

Los emprendedores sociales son agentes de cambio de la 

sociedad: creadores de innovaciones que alteran el statu quo 

y cambian nuestro mundo para mejor. Crean modelos 

innovadores que pueden desencadenar en un cambio a gran 

escala de los problemas sociales aparentemente insolubles. 

-Agente de cambio 

-Innovador social 

 

 

Con base en la revisión anterior se puede señalar que los emprendedores sociales 

ayudan en la creación de valores sociales y económicos. Los emprendedores 

sociales desempeñan un papel importante en la generación de empleo, el 

desarrollo económico, la innovación y la formación de capital social y financiero. 

Los emprendedores sociales son necesarios ya que buscan oportunidades para 

resolver los problemas que prevalecen en la sociedad y al descubrir las causas, a 

través de sus ideas y creaciones innovadoras, eliminan esos problemas y, sobre 

todo, obtienen ganancias. 

 

Las motivaciones del emprendedor social 

Roberts y Woods (2005) identifican como factores diferenciadores entre 

empresarios comerciales y sociales, a diferencia de las actividades de 

empresarios con orientación comercial, argumentan que la motivación para los 

emprendedores sociales no es principalmente de una naturaleza orientada a los 

beneficios; en cambio, los emprendedores sociales son impulsados por el 

necesidad de abordar las cuestiones sociales y sociopolíticas y las necesidades 

primarias fundamentales de aquellos que sufren carencias. Un aspecto importante 

del perfil del emprendedor social es la razón que lo impulsa a realizar un 

emprendimiento para cubrir una necesidad social, estas se pueden resumir como 

sigue (Seham, et al. 2017): 
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Cuadro 3. Motivaciones del emprendedor Social  

Tomar la iniciativa para iniciar Tener la persistencia para continuar 

Los problemas y retos sociales actuales  

 

El deseo de resolver las necesidades sociales 

insatisfechas  

 

El deseo de cambiar la sociedad, lo que lleva a 

identificar oportunidades y encontrar soluciones 

innovadoras. 

 

Inspiración  

 

La exposición a diferentes situaciones y experiencias 

que inspiran nuevas ideas y la visión  

 

Experiencias en el extranjero o heredadas creencias 

religiosas pueden ser una fuente de inspiraciones  

 

Experiencia Personal Previa 

 

Experiencias personales de los empresarios sociales  

pueden conducirlos a iniciar proyectos sociales  

 

Diferentes experiencias incitan a los empresarios  

la ambición de buscar el bienestar y la felicidad de  

otros 

Redes sociales 

Las redes sociales proporcionan refuerzos para guiar 

el comportamiento humano 

- Los emprendedores sociales reciben estímulo, 

soporte y fuerza de manejo 

- Las redes sociales proporcionan apoyo emocional, 

racional y físico a los emprendedores sociales 

- Las redes sociales ayudan a los empresarios a 

obtener acceso a las finanzas 

- Las redes sociales brindan habilidades y 

conocimientos para que las organizaciones prosperen 

Fuente: Elaboración propia con base en Seham, et al. (2017). 

 

Como se puede ver en el cuadro 3, la motivación emana de diversas fuentes que 

tienen como denominador común la identificación de necesidades sociales ya sea 

por experiencia propia o de terceros y el deseo de resolverlos. 

Características de los emprendedores sociales 

El emprendimiento social implica no solo la implementación de ideas innovadoras; 

también incluye un estilo de liderazgo extraordinario por parte de los empresarios 

(Danko, et al. 2011). 
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Cuadro 4. Características de los emprendedores sociales 

Tomar la iniciativa para empezar Tener la persistencia para continuar 

Mentalidad empresarial  

Experiencia de trabajo previa  

Conocimientos, habilidades y know-how  

Innovación  

Crear nuevos productos / servicios, la entrega  

procesos y modelos de negocio  

 

Aspectos compasivo y humanitario  

Impulsado por la compasión y social  

 responsabilidad  

Empatía y la comprensión de las recompensas de 

ganancia de beneficiar a los demás  

La asunción de riesgos  

Desafíos incrustados en las normas culturales  

Enfrentar incertidumbres y riesgos adicionales  

Enfrentar la inestabilidad política y económica  

 

Perseverancia  

La capacidad para superar la adversidad como  

la burocracia, la corrupción y la ausencia de  

el apoyo del gobierno  

 

Superar la ausencia de estructura legal,  

apoyo financiero, la cultura, la innovación y  

otros desafíos externos y las barreras  

 

Fuente: Elaboración propia con base en Seham, et al. (2017). 

 

Conclusiones 

Los temas de emprendedor y emprendimiento social, han sido poco estudiados en 

el contexto Latinoamericano, la revisión de la literatura que se ha realizado en este 

trabajo pretende servir de marco de referencia para impulsar la realización de 

estudios en este tópico. 

El emprendimiento social,  persigue la misión social de desarrollar bienes y 

servicios para cubrir las necesidades de los sectores menos favorecidos de la 

sociedad (Creación de valor social); busca soluciones innovadoras que no han 

sido aplicadas y genera proyectos para llevarlos a cabo y en muchos de los casos 

no tienen un costos (Innovación socia); administra de modo eficiente los recursos 

financieros, humanos y materiales con el fin de generar beneficio financiero 

(Sostenibilidad financiera); busca y aprovecha las oportunidades para resolver 
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necesidades sociales, con el fin de establecer un equilibrio social (Visión social); 

asume riesgos desarrollando proyectos que en un inicio no serán rentables 

(Rentabilidad social). 

El emprendedor social, es impulsado por un deseo de justicia social (Vocación 

Social), tiene la habilidad de percibir los problemas sociales (Visión social), busca 

soluciones sostenibles procurando el equilibrio moral y la obtención de beneficios 

(Ética social); incursiona como un agente de cambio que asume riesgos y crea 

valor social (Cambio social), también aprovecha las oportunidades y los recursos 

para afrontar las necesidades a través de la innovación social (Riesgo Social); 

tiene la capacidad de gestionar aplicando un liderazgo democrático, construyendo 

un capital social (Emprendimiento sostenible). 

Es necesario impulsar los estudios en estos temas para conocer de qué manera el 

emprendimiento social está siendo desarrollado en el contexto Latinoamericano y 

así determinar cómo desde el ámbito académico se pueden apoyar estos 

procesos a través de la vinculación empresa-universidad-sociedad. 
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Resumen 

El objetivo de esta ponencia es presentar los resultados de la aplicación de un 
plan de mercadeo social enfocado a la prevención del acoso escolar –bullying- en 
los estudiantes de básica secundaria de la Institución Educativa El Salado del 
municipio de Envigado (Colombia). Estás líneas surgen como resultado de un 
proyecto de investigación aplicado que, a partir de la iniciativa del despacho de la 
primera dama de este municipio y con apoyo de la Institución Universitaria de 
Envigado, busca prevenir el acoso escolar en sus instituciones de educación 
públicas. Si bien algunos entes gubernamentales se han manifestado conocedores 
de los mecanismos de aplicación de programas de mercadeo social a la 
prevención de problemáticas sociales tales como el alcoholismo, el tabaquismo, el 
embarazo adolescente, entre otros; al realizar una indagación, no se encontraron 
indicios de su aplicación en la prevención de situaciones de acoso escolar o 
bullying, aun cuando esta problemática es conocida en diferentes contextos a nivel 
mundial. La metodología para la recolección de información fue mixta: de tipo 
cuantitativa, a través de la realización de encuestas soportadas en herramientas 
TIC´s; cualitativa, donde se realizaron entrevistas a miembros de la institución. 
Ambas con el objetivo de realizar un diagnóstico preliminar de la situación y una 
valoración posterior a la aplicación de la propuesta de intervención. La aplicación 
de estas herramientas permitió inducir que las Instituciones carecen de estrategias 
para afrontar asertivamente la problemática del acoso escolar. Con relación a los 
hallazgos, estos nos llevaron a concluir que, la aplicación de los principios del 
mercadeo social aporta de manera efectiva a la prevención del Acoso Escolar. Por 
tanto, los resultados de esta investigación se convierten en una herramienta que 
puede ser replicada en otras Instituciones Educativas que presenten ésta 
problemática social. 

Palabras Claves: Acoso Escolar, Bullying, Escuela, Mercadeo Público, Mercadeo 
Social 
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Objetivos 

Presentar la metodología de construcción del programa de prevención de acoso 

escolar en la Institución Educativa seleccionada. 

Socializar el programa desarrollado a partir de los principios del mercadeo social 

en la Institución Educativa como herramienta de prevención del acoso escolar. 

Exponer los resultados obtenidos de la implementación del plan de mercadeo 

social aplicado a los estudiantes de la Institución Educativa. 

 

Metodología 

Para el desarrollo de la investigación aplicada, se utilizó una metodología 

descriptiva. Así se abordaron los referentes teóricos que permitieran un 

acercamiento a los conceptos de mercadeo social y acoso escolar, pero sobre 

todo a la pregunta problematizadora ¿cómo aporta el mercadeo social a la 

prevención del acoso escolar en las instituciones de educación públicas del 

municipio de Envigado? En cuanto a la metodología para la realización de un 

diagnóstico situacional en la Institución Educativa El Salado, seleccionada para la 

aplicación y posterior evaluación de la propuesta, se utilizaron herramientas de 

investigación mixta: cuantitativa como encuestas, y cualitativas como entrevistas. 

Así como una indagación preliminar del contexto de la misma. 

Con el objetivo de establecer el estado inicial en lo referente al acoso escolar de la 

Institución Educativa El Salado ubicada en el Municipio de Envigado, Colombia, se 

aplicaron encuestas con preguntas cerradas a los jóvenes de los grados 6° a 11° 

de la Institución. Dicha población estaba compuesta por aproximadamente 380 

estudiantes en el año 2016, según información proporcionada por el rector de la 

Institución Educativa El Salado, señor William Alonso Gaviria Campuzano.  

Así, con un universo de 380 elementos, una probabilidad de ocurrencia del 50%, 

un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, se determina que el 
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tamaño de la muestra de 192 elementos. En la Ecuación 1 a continuación, se 

expone la fórmula utilizada para el cálculo de la misma. 

Ecuación 1. Fórmula de universo finito empleada para calcular tamaño muestral 

 

Fuente: Malhotra (2008) 

 

Se realizó una encuesta a través de herramientas TIC’s con preguntas cerradas 

durante sus clases de Tecnología logrando la muestra esperada de 192 

encuestas. Se realizaron preguntas de selección múltiple con única respuesta, 

dicotómicas y con escala de Likert, relacionadas con la percepción de los 

estudiantes de lo que es el acoso escolar; las situaciones de acoso que ha 

presenciado; las situaciones de acoso que ha generado y la capacidad de 

respuesta de la Institución frente al acoso escolar. En la Tabla 1 a continuación se 

presenta la ficha técnica del estudio cuantitativo. 

Tabla 1. Ficha técnica del estudio cuantitativo 

Ficha técnica 

Tamaño del universo 380 estudiantes 

Población objetivo Estudiantes de grado 6° a 11° de 

bachillerato de la Institución Educativa El 

Salado de Envigado 

Período de realización julio-agosto 2016 

Nivel de confianza 95% 

Margen de error 5% 

Probabilidad de ocurrencia p 0.5 

Tamaño de la muestra 192 estudiantes 

Muestra obtenida 192 estudiantes 

Fuente: Elaboración propia. 
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Como complemento a las encuestas, se realizó una entrevista con el rector de la 

Institución Educativa de manera tal que se pudiese obtener un panorama más 

amplio de la situación de acoso escolar que se vivía al momento de iniciar la 

investigación y obtener un diagnóstico inicial y una posterior evaluación final que 

permitiera proveer el punto de partida y una retroalimentación respecto a los 

resultados. 

Proceso de análisis 

A continuación, se presentan las etapas del proyecto y sus propuestas o 

resultados obtenidos. 

Metodología de construcción del programa de prevención de acoso escolar 

en la Institución Educativa El Salado de Envigado 

Previo a la construcción de la propuesta del programa de prevención del acoso 

escolar en la I.E. El Salado en el municipio de Envigado, se realiza un abordaje 

teórico sobre el mercadeo social que permita identificar las condiciones y etapas 

que debe cumplir un plan de mercadeo con esta intencionalidad. De igual manera, 

se realizó una indagación respecto al acoso escolar en Colombia, su definición, 

variables, legislación pertinente, entre otros elementos. A continuación, se 

presentan algunos de aspectos relevantes respecto a dichos conceptos. 

Mercadeo Social 

El mercadeo, de manera general, se ocupa de identificar los deseos y 

necesidades de los consumidores para satisfacerlos a través de productos 

satisfactores que generen valor al consumidor y a la empresa (Kotler, 2017). Sin 

embargo dicho enfoque ha trascendido hacia otro contexto de acción, orientado a 

la detección y satisfacción de las necesidades de tipo social, extendiéndose a 

asociaciones sin ánimo de lucro, fundaciones, entidades religiosas, educativas y 

también al Estado (Rendueles Mata, 2010). Esta variable del mercadeo ha sido 

denominada Mercadeo Social. 
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Uno de los principios del mercadeo social, según el Grupo de Trabajo para la 

Salud y Desarrollo Comunitario de la Universidad de Kansas (2016), es cambiar el 

comportamiento de las personas hacia determinados asuntos sociales, con la 

finalidad esencial de efectuar iniciativas con la comunidad que resulten en 

cambios positivos para la sociedad en general. En este sentido, Arrubla Zapata 

(2015), agrega que en el mercadeo social el producto resultante puede ser: la 

promoción de una idea, el desarrollo de una práctica social y/o el uso determinado 

de un elemento para fomentar ciertas acciones, por citar algunos ejemplos. 

Así, es de vital importancia la realización de un plan de mercadeo social que 

permita definir los objetivos y las metas que se pretenden alcanzar en este 

contexto. Por lo tanto, como lo plantean los profesores Kotler y Robert (1992), la 

elaboración de un plan de mercadeo social debe tener en cuenta el uso de los 

siguientes conceptos: i) Segmentación de los destinatarios de la campaña, ii) 

Investigación sobre el consumo, desarrollo y comprobación de los conceptos de 

productos, iii) Comunicación directa y iv) Otorgamiento de facilidades, incentivos 

para optimizar la respuesta de los destinatarios. Adicionalmente, Kotler (1984 

como se citó en Arrubla Zapata, 2015) indica que la elaboración de un programa 

de mercadeo social, se efectúa mediante la resolución de los siguientes criterios: 

definir los objetivos del cambio social; analizar las actitudes, creencias, valores y 

conductas del grupo a quien se dirige el plan; analizar procedimientos de 

comunicación y distribución; elaborar un plan de mercadeo; evaluar y ajustar el 

programa (p. 9-10). 

El mercadeo social en el sector público 

El mercadeo social en el sector público ha contribuido con el desarrollo de 

diversas actividades enfocadas a generar cambios positivos en el contexto interno 

y externo de las organizaciones públicas. Al respecto Muñoz Molina (2001) 

expresa que los primeros se originan a partir de las campañas efectuadas al 

interior de las empresas que conforman la estructura económica y administrativa 

del Estado, y el mercadeo social externo, hace referencia a las campañas que se 

llevan a cabo para influenciar a la ciudadanía desde diversas esferas sociales. 
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Adicionalmente, Cabrera Moya, Santa Álvarez y Mondragón Ávila (2011) exponen 

que el mercadeo social ejecutado desde las organizaciones públicas es importante 

en la medida que “aporta al mejoramiento de la calidad de vida de los ciudadanos 

de un país” (p. 187), contribuye con la armonía social, y que logran el despertar de 

la población frente a temas sensibles para la sociedad.  

A partir de estos planteamientos se proponen más adelante las etapas, estrategias 

y actividades a llevar a cabo para el desarrollo del programa para la prevención 

del acoso escolar en la Institución Educativa seleccionada. 

Acoso escolar  

Según el Ministerio de Educación Nacional de Colombia (2016), el acoso escolar 

se define de la siguiente forma: 

“Es una conducta negativa e intencional que se manifiesta en forma de 

maltrato psicológico, verbal, físico o por medios electrónicos. Agresión, 

intimidación, humillación, ridiculización, difamación, aislamiento 

deliberado, amenaza o incitación a la violencia, son algunos de los 

comportamientos de acoso escolar cometidos por parte de uno o varios 

estudiantes. El acoso se diferencia de la agresión porque es una 

conducta sistemática y reiterativa en una relación de poder claramente 

desigual”. (párr. 1) 

Debido a las múltiples formas en las que se manifiesta, sumado al hecho de que 

muchas víctimas prefieren guardar silencio a raíz de las amenazas que reciben de 

sus abusadores, se dificulta su identificación por parte de los docentes y padres de 

familia. En años recientes esta problemática ha tomado más fuerza y se ha 

denominado como bullying, sin embargo, para efectos del presente escrito se ha 

tomado la acepción de acoso escolar ya que esta corresponde en mayor grado 

con la expresión utilizada en el ámbito educativo en Colombia. 
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El acoso escolar se manifiesta de diversas formas y por lo tanto puede causar 

cierta confusión al momento de su identificación. Al respecto, el Instituto 

Colombiano de Bienestar Familiar de Colombia (ICBF, 2016), establece que esta 

forma de violencia estudiantil, se suele presentar de la siguiente manera: 

“Hacer chistes de mal gusto que fomenten la discriminación por 

cualquier razón, pedir dinero a manera de extorsión, usar apodos 

crueles, humillantes y degradantes, hacer burlas, retarse entre pandillas 

y usar el maltrato físico, con golpes, patadas o empujones, así como 

hacer llamadas insultantes y enviar mensajes de texto por internet o por 

celular, con palabras o imágenes que lesionen la integridad de 

los niños, niñas o adolescentes, son algunas de las manifestaciones”. 

(párr. 1) 

Es esta una situación estudiantil que se ha incrementado en los últimos años ya 

que se ha identificado que, si bien esas acciones se presentaban anteriormente, 

estas eran consideradas como inherentes a la convivencia de los estudiantes. No 

obstante, debido a los efectos negativos que ello conlleva, se le ha dado mayor 

relevancia, tanto desde las instancias gubernamentales como desde la sociedad. 

En este sentido, el Ministerio de Educación Nacional (2016) ha señalado que 

algunas de las manifestaciones que se suelen presentar las víctimas, son: 

“Tristeza, lloran con facilidad ante cualquier situación, cambian de 

estado de ánimo y se muestran irritables, tienen comportamientos de 

ansiedad, presentan alteraciones del sueño, muestran sentimientos de 

rechazo y aislamiento, tienen cambios en el apetito, disminuyen de 

peso, se niegan a ir al colegio, se les dificulta establecer relaciones 

personales, muestran disminución en el rendimiento escolar y 

presentan moretones o heridas en el cuerpo frecuentemente”. (párr. 4) 

El acoso escolar es una problemática de doble vía, donde se ven afectados tanto 

el acosado, como el acosador y las personas que los rodean, motivo por el cual su 

atención y prevención son un proceso que requiere de continuidad y concreción 
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con respecto a las acciones emprendidas para ello. Esto se ha ratificado con lo 

señalado por García (2014, como se citó en Llanos, 2014), quien afirma que las 

implicaciones frente a una situación de acoso escolar no sólo afectan a las 

víctimas, sino que también los victimarios sufren fuertes consecuencias por sus 

acciones, al poner de manifiesto factores situacionales, personales y familiares, 

que están influenciando su actuar de forma negativa. 

El acoso escolar en Colombia 

Acorde con lo planteado en acápites previos, el acoso escolar hace referencia a 

las diversas formas de agresión, maltrato, violencia e intimidación reiterativas 

cometidas a un estudiante y las cuales pueden ser físicas, verbales, psicológicas, 

entre otras. Se ha identificado en el contexto colombiano un aumento significativo 

en el número de estudiantes que son víctimas de esta conducta negativa, aunque 

se ha considerado que no ha sido precisamente un incremento lo que se ha dado, 

sino una mayor visibilización de esta problemática y una mayor cantidad de 

jóvenes que están revelando estas situaciones, por lo cual se ha reconocido como 

un fenómeno social que requiere alternativas urgentes de solución. Al respecto, la 

Fundación Plan (como se citó en Redacción de El País, 2014) ha determinado que 

el 77,5% de los estudiantes colombianos se han visto afectados por acoso escolar, 

el 22,5% de los menores han ejercido algún tipo de violencia, entre las estudiantes 

mujeres el acoso escolar suele manifestarse con amenazas (29,5%) y entre los 

estudiantes hombres se trata de la violencia física (40%). De igual forma esta 

fundación reveló que entre los principales factores que motivan el acoso escolar, 

están: para sentirse fuertes (46,6%), lograr reconocimiento social (43,2%).  

Debido a los avances tecnológicos recientes y la masiva utilización de internet, 

principalmente de las redes sociales, el acoso escolar a través de este medio se 

ha disparado rápidamente en Colombia, motivo por el cual en el año 2012, según 

un reportaje de Camargo (2012), se tenía conocimiento de que uno de cada cinco 

escolares había sido intimidado por sus compañeros de clase, situación que se ha 

extendido a todos los estratos socioeconómicos del territorio nacional. Esta 

investigadora agrega que, al enfatizar en el acoso escolar en línea, este se 



 
91 

 

presenta con más prevalencia en los colegios privados ya que en los públicos se 

presentan principalmente las agresiones físicas. Al respecto, Pión Salas (2015), 

complementa que para el año 2015, la situación del acoso escolar a través del 

internet continuaba en aumento, por lo cual se registró para el 2014, un total de 

219 denuncias de jóvenes que fueron víctimas de esta problemática, además 3 de 

cada 5 víctimas piensan en el suicidio como la mejor alternativa para terminar su 

sufrimiento y de estas 3, una de ellas intenta llevarlo a cabo. Como resultado de 

estas estadísticas, Lieberman y Cowan (2011) y Herrejón (2014) (como se citaron 

en Carvajal Gamba, 2015), han manifestado que el acoso escolar se ha convertido 

en un factor de riesgo importante en la producción de pensamientos suicidas en 

los niños y adolescentes del país; además, conduce a un estado de vulnerabilidad 

y estrés a sus víctimas. 

En Colombia no se cuenta con datos suficientes sobre la situación actual del 

acoso escolar debido a la falta de un sistema de información para lograr datos 

actualizados, lo cual dificulta la planificación e implementación de acciones que 

contribuyan de forma efectiva para contrarrestarla; aunque también se evidencia 

un considerable aumento en el número de casos registrados (Agamez Lombana, 

2016). En Medellín particularmente, se ha identificado, según cifras suministradas 

por la Secretaría de Educación (2016, como se citó en Agamez Lombana, 2016), 

que en el 2015 se reportaron 79 denuncias por acoso escolar frente a las 248 

efectuadas en el transcurso del año 2016 y, asimismo, durante el 2015 se 

presentaron 214 casos de este tipo de situación. En lo corrido del año 2016 se 

tenían 381 casos registrados al momento de la consulta. 

En términos generales, frente a esta situación tanto el Gobierno Nacional como la 

sociedad, hacen un llamado en primera instancia a asumir la corresponsabilidad 

en la disminución de los índices de acoso escolar en el país y la aplicación de 

estrategias en los diferentes contextos en los que se desarrollan los estudiantes. 

Asimismo, se hace necesario que se activen las alarmas de alerta cuando se 

sospeche la ocurrencia de este tipo de comportamiento para efectuar las acciones 

pertinentes que contribuyan con el manejo apropiado de dicha situación. De igual 
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forma, Chaux (2012), recomienda que los docentes deben tener un 

comportamiento basado en la asertividad, así como la identificación de los 

estudiantes que dan muestras de agresividad, para trabajar con ellos estrategias 

para dominar sus conductas. Se necesita además sensibilizar a la comunidad 

educativa acerca de la gravedad del acoso escolar, establecer acuerdos de 

respeto, entre otros elementos. 

Marco legal del acoso escolar en Colombia 

De acuerdo a lo postulado en la Constitución Política de 1991, Colombia ha sido 

declarada como un Estado Social de Derecho, siendo uno de sus fines esenciales 

proteger y garantizar los derechos humanos y fundamentales de la totalidad de la 

población colombiana, especialmente de los niños, niñas y adolescentes del país 

(Congreso de la República de Colombia, 1991). 

En el marco de los fundamentos pactados por los miembros de Naciones Unidas, 

entre ellos Colombia, a través de la Convención de los Derechos de los niños en el 

año de 1989; se han establecido los derechos de esta población que deben 

cumplir las naciones partícipes de este tratado, prevaleciéndolos por encima de 

los derechos de la población adulta, ya que los niños requieren de cuidado y 

asistencia especiales.  

Ley 1620 del 15 de marzo de 2013: Convivencia escolar 

Bajo el amparo de los derechos de los niños y como respuesta al incremento de 

los casos de acoso escolar en Colombia, el Gobierno ha decretado normas y leyes 

con el propósito de reducir su incidencia en el país; una de estas es la Ley 1620 

de 2013, orientada a la creación del Sistema Nacional de Convivencia Escolar y 

formación para los derechos humanos, la prevención de la violencia escolar y el 

embarazo en la adolescencia, mediante el fortalecimiento del ejercicio de los 

derechos sexuales y reproductivos de los estudiantes.  

Se ha estipulado que los principios que rigen el sistema, son: la participación de 

las entidades y establecimientos educativos del país para que sean estos quienes 

coordinen y armonicen las acciones definidas para el mismo, la corresponsabilidad 
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de las familias, los centros educativos, la sociedad y el Estado, para que unan 

esfuerzos y saquen adelante el sistema, la autonomía, la diversidad para fomentar 

el respeto y se valoren a todos por igual sin distinción de sexo, etnia, condición 

física, entre otras; y la integralidad (Congreso de Colombia, 2013).  

Una de las disposiciones más importantes allí consignadas, ha sido la elaboración 

y divulgación de un Manual de Convivencia de cada Institución mediante los 

cuales se determinen las acciones y estrategias a implementar para fortalecer la 

sana convivencia escolar y el ejercicio adecuado de los derechos y deberes 

contemplados con esta ley.  

Adicionalmente, con la Ley 1620 de 2013 se ha establecido la creación de un 

Sistema de Información Unificado de Convivencia Escolar para el registro de los 

casos que se presenten de acoso y violencia escolar, así como de vulneración de 

los derechos sexuales y reproductivos de los niños, niñas y adolescentes del país; 

datos que permitieran la definición y posterior ejecución de estrategias de 

prevención ajustadas a las circunstancias reales en el territorio nacional (Congreso 

de Colombia, 2013). Para complementar este sistema, se definieron los 

parámetros, lineamientos y protocolos sobre los cuales se crea la Ruta de 

Atención Integral para la Convivencia Escolar, mediante la estructuración de 

cuatro componentes fundamentales, a saber: Promoción, Prevención, Atención y 

Seguimiento (Congreso de Colombia, 2013).  

Decreto 1965 de septiembre de 2013: Reglamentación del Sistema Nacional 

de Convivencia Escolar. 

Con la finalidad de regular el funcionamiento del Sistema Nacional de Convivencia 

Escolar, con sus lineamientos y herramientas, dictaminado con la Ley 1620 de 

2013; se promulga el Decreto 1965 de 2013 (Ministerio de Educación Nacional, 

2013a). Allí se establecen las funciones y disposiciones pertinentes para optimizar 

el trabajo en equipo de los organismos y entidades que constituyen el sistema, 

tales como: el Comité Nacional de Convivencia Escolar, los Comités Municipales, 
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Distritales y Departamentales de Convivencia Escolar, los Comités Escolares de 

Convivencia. 

También se incorporan las características generales y específicas para la 

elaboración de los Manuales de Convivencia Escolar en las instituciones 

educativas del país. Se formulan los requerimientos bajo los cuales se constituirá 

el Sistema de Información Unificado de Convivencia Escolar y la Ruta de Atención 

Integral para la Convivencia Escolar. 

En materia de prevención se determina la identificación, mitigación de los factores 

de riesgo frente a las problemáticas a abordar con estos preceptos normativos y el 

diseño de protocolos concretos y comprensibles en cuanto al componente de la 

atención para que esta sea oportuna en todas las situaciones presentadas en los 

ambientes escolares. En cuanto al componente de seguimiento, se debe 

prevalecer por la actualización, revisión y análisis continuo de la información 

contenida en el sistema unificado. Asimismo, se plantea un reconocimiento a 

quienes desarrollen las cinco mejores estrategias de convivencia escolar por año 

(Ministerio de Educación Nacional, 2013a). 

Así, en el Decreto 1965 de 2013 se clarificaron y concretaron los tres tipos de 

situaciones a tener en cuenta para determinar la ruta de solución a seguir: 

 Tipo 1. Situaciones conflictivas esporádicas  

 Tipo 2. Problemáticas relacionadas con el acoso escolar presencial y virtual: a) 

que ocurran de manera repetitiva y sistemática; y b) que ocasionen algún daño 

a la integridad física o mental de cualquiera de los involucrados, aunque sin 

ocasionar alguna incapacidad en ellos. 

 Tipo 3. Situaciones consideradas presuntamente como delitos contra la 

libertad, integridad y la formación sexual de los estudiantes (Ministerio de 

Educación Nacional, 2013b).   

En cuanto a la elaboración o reestructuración del Manual de Convivencia, fue 

reglamentado con el presente decreto, el cual según Chaux, Vargas, Ibarra y 

Minski (2013), hace referencia a una herramienta que contiene los acuerdos 
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pactados por una comunidad educativa para facilitar y garantizar la armonía en el 

entorno escolar integrado al Proyecto Educativo Institucional (PEI). Se debe 

establecer entonces, un reglamento interno para la institución relacionado con los 

derechos y obligaciones de los estudiantes, aceptados por los padres o tutores al 

momento de la firma de la matrícula; incluye también las condiciones de 

permanencia de los estudiantes en el centro educativo y el procedimiento a llevar 

a cabo en caso de exclusión. (Congreso de Colombia, 1994; Presidente de la 

República de Colombia, 1994). 

 

Resultados 

A partir de la fundamentación previamente abordada, se propone el programa de 

mercadeo social para la prevención del acoso escolar en las Instituciones de 

Educación superior, denominado “Tapo5 al acoso ¡Respetemos nuestras 

diferencias!”. Se establecen allí las estrategias y actividades encaminadas a 

propiciar un ambiente sano y generar consciencia entre estudiantes y docentes de 

la Institución Educativa objeto de estudio, siendo este el producto social a ser 

promovido en el público objetivo. A continuación, se describe el programa 

propuesto, así como cada una de las etapas y actividades, y los resultados 

obtenidos. 

Objetivo del programa 

“Tapo al acoso ¡Respetemos nuestras diferencias!” tiene el objetivo de propiciar un 

ambiente sano y generar consciencia en la comunidad de las Instituciones 

Educativas oficiales del Municipio de Envigado trabajando en conjunto el 

despacho de la Primera Dama, con la Institución Universitaria de Envigado y la 

Secretaría de Educación y Cultura del mismo municipio a través de estrategias de 

promoción y comunicación. 

Objetivos Específicos 

                                                           
5
 Tapo: expresión coloquial utilizada regularmente por los niños de la región, para expresar que quieren 

detener un juego en curso, para eximirse de ser atrapado. 
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 Sensibilizar a los estudiantes de grado 6° a 11° de la Institución Educativa El 

Salado frente al acoso escolar. 

 Crear un concurso participativo con los estudiantes para generar estrategias 

comunicativas y publicitarias para la prevención del acoso escolar. 

 Generar espacios de formación y sensibilización a través de talleres, 

conferencias, cine foros y conversatorios alrededor del tema del acoso escolar. 

En la Ilustración 1 a continuación se observa el logotipo definido para la 

promoción, divulgación y posicionamiento del programa en el público objetivo. 

Ilustración 1. Logotipo del programa  

 

Fuente: Oficina de Comunicaciones Municipio de Envigado (2016). 

 

A continuación, en la Tabla 2 se presentan las etapas establecidas para el 

desarrollo del proyecto, teniendo en cuenta los elementos del mercadeo social que 

se abordan anteriormente y que para tal fin debe contar el presente programa. 

Tabla 2. Etapas del programa "Tapo al acoso ¡Respetemos nuestras 
diferencias!" 

Fase Objetivo 

1. Indagación 
 

Contextualización  
Diagnóstico 

2. 
Sensibilización 

Charla introductoria  
Lanzamiento del programa y concurso que se realizará por grupos 
de grados escolares. 
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Aceptar los errores y enmendarlos; manejo de la rabia; falta de 
autoestima. 

3. 
Concientización 
 

Talleres lúdico-pedagógicos enfocados a la prevención del acoso 
escolar 
cine foros como un espacio de crítica reflexiva frente a los 
conceptos de acoso escolar y sus consecuencias acompañados de 
conversatorios. 
Empatía, solidaridad, cooperación 

4. Evaluación Resultados 
Cierre del programa 

Fuente: elaboración propia.  

 

Programa de mercadeo social para la prevención del acoso escolar 

A continuación, se presentan cada una de las etapas desarrolladas en el marco 

del programa de mercadeo social denominado “Tapo al acoso ¡Respetemos 

nuestras diferencias!” en la Institución Educativa El Salado, y sus resultados. 

Indagación 

Con el objetivo de identificar el punto de partida en lo referente al contexto y la 

situación inicial del acoso escolar en los grados 6° a 11° de la Institución Educativa 

El Salado, ubicada en el Municipio de Envigado, Antioquia, Colombia, se realizó 

una indagación respecto al contexto de la institución a partir de información 

secundaria, así como la aplicación de una encuesta como método de recolección 

de datos primarios según lo mencionado previamente en la metodología, respecto 

al tamaño de la muestra (ver Tabla 1). 
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Contexto 

En relación con el objeto de estudio de la presente investigación, se ahondó 

acerca de la Institución Educativa El Salado y sus integrantes. De acuerdo con 

Bustamante Restrepo (2013), la Institución Educativa El Salado fue fundada en el 

año de 1983. Se trata de un centro educativo que atiende en su mayoría a la 

población estudiantil cuyo estrato socioeconómico es 1 y 2; se caracteriza por 

tener padres de familia asalariados o madres cabeza de familia y por vivir en los 

barrios y veredas aledañas. Con respecto a los aspectos estratégicos de calidad 

de la Institución, la Secretaría de Educación y Cultura de Envigado (2016b), 

expone que su lema actual es “Educación y ciencia en convivencia y paz”, su 

misión ha sido definida de la siguiente forma: 

La Institución forma ciudadanos competentes con su entorno ambiental y 

social, mediante procesos de inclusión, reflexión, participación y la aplicación 

de modelos educativos flexibles, que los acerquen a la conquista de la 

autonomía, desde las estrategias pedagógicas de aprender a ser, aprender 

haciendo y aprender a aprehender. (párr. 1) 

Por otra parte, la visión de la Institución Educativa El Salado establece que para el 

2020, se contará con: 

La generación ambientes educativos saludables e incluyentes, donde se cree 

y se recree la cultura, uniendo el pensar con el hacer en el contexto de la 

resolución de problemas, con miras a la implementación de modelos 

educativos flexibles y el desarrollo de competencias laborales generales y 

específicas. (Palacio Cuartas, s.f.) 

Para brindar servicios educativos, la Institución Educativa El Salado contaba para 

el año 2014, con una infraestructura integrada por 29 aulas, nueve oficinas, cinco 

patios, canchas y espacios deportivos, dos cafeterías, dos salas de sistemas, tres 

laboratorios y otros espacios como: aula múltiple, sala de profesores de primaria, 

biblioteca, piscología y restaurante escolar; y con respecto al talento humano se 

tenían designados 31 docentes, tres directivos docentes, tres administrativos, 

cuatro empleados de apoyo y seis vigilantes (Sánchez Álvarez, 2015). 
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Esta Institución Educativa realiza otras actividades adicionales para el 

fortalecimiento de su atención y de la educación de los estudiantes que atiende, 

tales como: refuerzo y recuperación por competencias, feria de la creatividad y los 

saberes y día de la niñez y la juventud (Secretaría de Educación y Cultura de 

Envigado, 2016b).  

Según el sistema de información del Ministerio de Educación Nacional (2014), 

para el año 2014 registró la matrícula de 966 estudiantes en esta institución, con 

respecto a los niveles de educación preescolar, básica y media. 

Resultados encuesta 

A continuación, se presentan algunos resultados generales obtenidos de la 

aplicación del instrumento cuantitativo. 

En lo referente a la información demográfica se encuentra que, teniendo en cuenta 

el margen de error del 5%, se obtiene una proporción general de 1:1 en la 

población de estudiantes de sexo femenino y masculino. 

En la relación edad-grado, se encuentra que hay una dispersión en cuanto a la 

edad, respecto al grado (9 diferentes edades para 6 grados posibles), con una 

mayor proporción de edad entre los 14 a 16 años, con una representación del 59% 

de la muestra. 

Posterior a la recolección de la información demográfica, se recopiló información 

relacionada con la percepción de los estudiantes respecto al acoso escolar; las 

situaciones de acoso que ha presenciado; las situaciones de acoso que ha 

generado y la respuesta de la Institución Educativa frente al acoso escolar. 

En lo respectivo a la percepción respecto al acoso escolar, un 88% manifiesta que 

este es “un problema serio que puede afectar de manera grave a las personas 

involucradas”. El resto de estudiantes considera aún que “sirve para que los 

jóvenes aprendan a ser fuertes y formen carácter” en un 7% o “se trata solo de un 

juego entre compañeros” 5%. Sin bien la mayoría tiene una posición acertada 

respecto al tema, preocupa que el 12% de ellos no lo considere grave e incluso lo 
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tome como un juego o formador de carácter. Sobre todo, por la relación de su 

respuesta con ser ellos precisamente los generadores de acoso en las aulas.  

De manera general, se encontró que los estudiantes viven en un entorno afectado 

por el acoso escolar de manera frecuente e incluso constante. El principal método 

de intimidación es el social a través de los insultos, burlas, descalificaciones que 

generan peleas entre estudiantes.  

Según lo expuesto en epígrafes anteriores, respecto a la prevalencia del acoso 

escolar por vías electrónicas en los colegios públicos, se corrobora lo mencionado 

por Camargo (2012), ya que es esta la modalidad menos utilizada en esta 

Institución Educativa que es efectivamente de carácter oficial, con prevalencia de 

estudiantes pertenecientes a los estratos socio-económicos más bajos, según lo 

expuesto en el contexto anteriormente 

Así, se logra identificar la problemática allí presentada y se procede con la 

siguiente etapa de Sensibilización. 

Sensibilización 

Con el objetivo de sensibilizar a los estudiantes respecto a las situaciones de 

acoso escolar en su Institución Educativa, se realizó el lanzamiento del programa 

de mercadeo social denominado “Tapo al acoso ¡Respetemos nuestras 

diferencias!”, con cada grupo, de 6° a 11° de la Institución. Allí se presentaron 

temas claves sobre la problemática y se lanzó un concurso participativo que se 

presenta a continuación en la Tabla 3. 
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Tabla 3. Concurso “Tapo al acoso ¡Respetemos nuestras diferencias!”  

Disposiciones generales 

1. El concurso se denomina: Tapo al acoso ¡Respetemos nuestras diferencias! (en adelante el 
“Concurso”). 
2. El concurso está organizado por el despacho de la Primera Dama del Municipio de Envigado, 
con el apoyo de la Institución Universitaria de Envigado y las Secretarías de Educación y 
Cultura, y de Bienestar Social del Municipio (en adelante el “Organizador”). 
3. Los participantes son los grupos de estudiantes de los grados 6° a 11° de la Institución 
Educativa El Salado del Municipio de Envigado (en adelante los “Participantes”) 
4. El premio será una salida pedagógica para un grupo de los grados 6° a 11° de la Institución 
Educativa El Salado de Envigado, que realice el mejor proyecto en torno al tema de situaciones 
de acoso escolar y su prevención. 

Términos para participar 

El concurso consiste en formar 10 frases de máximo 140 caracteres para referirse a situaciones 
de acoso escolar y otras para prevenirlo (5 frases para cada una). Dichas frases deberán ser 
incluidas en la creación de una propuesta artística que puede ser: 
 Sketch: una escena que dure entre 5 y 15 minutos 
 Canción: de cualquier género musical  
Se desarrollará solo una propuesta por grupo de grado; es decir una propuesta por salón. 
Adicional a la presentación de la propuesta artística se deberá hacer entrega física de las frases 
utilizadas para el desarrollo de la misma. 
 

Parámetros para seleccionar al ganador 

La selección de la propuesta ganadora se realizará por parte de un jurado calificador compuesto 
por Laura Gómez Duarte - Primera Dama del Municipio de Envigado, una Docente de la 
Institución Universitaria de Envigado, una Funcionaria de la Secretaría de Educación y Cultura y 
el Secretario de Despacho de Bienestar Social. 
 
Se tendrá en cuenta la calidad y el contenido de la propuesta. Ésta debe ser acorde a la 
temática del acoso escolar y estrategias para su prevención. Se evaluará además que la 
propuesta haya sido desarrollada teniendo en cuenta la totalidad de los parámetros: definición 
de frases referentes a situaciones de acoso y frases referentes a la prevención del mismo. Éstas 
deben ser incluidas para el desarrollo de la propuesta artística (sketch o canción) y entregadas 
de manera física al jurado calificador. 
 

Presentación de la propuesta 

La presentación de la propuesta se realizará los días 8 y 9 de agosto de la presente anualidad 
en las instalaciones del Teatro Municipal de Envigado, donde harán presencia los jurados 
previamente nombrados para la selección de la propuesta ganadora. 
 

Entrega del premio 

El premio será una salida pedagógica para la totalidad de estudiantes del salón que haya sido 
seleccionado como ganador del concurso “Tapo al acoso ¡Respetemos nuestras diferencias!”. 
Dicha salida pedagógica se realizará en el mes de agosto, según la programación de la 
Institución Educativa El Salado.  

Fuente: elaboración propia. 
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De acuerdo a lo previamente establecido, se presentó en la fecha y lugar 

estipulados las representaciones artísticas de los estudiantes, frente a un jurado 

calificador encargado de la selección de un grupo ganador. 

 

Ilustración 2. Presentación concurso estudiantes I.E. El Salado 

 

Fuente: Toma propia (2016). 
 

De manera paralela, se continuó con actividades adicionales de concientización en 

la Institución Educativa. En esta etapa, se realizó nuevamente una encuesta en los 

estudiantes, para validar la apropiación, percepción, comprensión y opinión 

(pregunta abierta) del programa presentado. Se encontró una apropiación y 

aceptación del programa por parte de los estudiantes de la Institución Educativa 

objeto de estudio. 

4.2.3 Concientización 

Del concurso realizado en la etapa anterior, se seleccionaron las temáticas 

propuestas por los propios estudiantes, propiciando su participación e identidad 

con el proceso y el programa, para la etapa posterior de concientización. 
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El eje principal de la campaña, se centró en la empatía. En la Ilustración 3 a 

continuación, se ilustran algunos posters distribuidos en la Institución Educativa El 

Salado. 

Ilustración 3. Posters programa Tapo al acoso ¡Respetemos nuestras diferencias! 

 

Fuente: Oficina de Comunicaciones Municipio de Envigado (2016) 

 

Adicionalmente se repartieron manillas alusivas al programa, para mantenerse en 

la mente y propiciar el posicionamiento del mensaje del programa en los 

estudiantes. 

 

Evaluación 

Un año después de la implementación del programa “Tapo al acoso ¡Respetemos 

nuestras diferencias!” en la Institución Educativa El Saldo, se realizó una reunión 

con el rector de la misma, señor William Alonso Gaviria Campuzano, para realizar 

una evaluación del impacto del programa en los estudiantes. Al respecto resalta la 

disminución en un 40% de los casos de acoso escolar que previamente se 

evidenciaban en la Institución Educativa El Salado. El rector manifiesta que 

incluso, los estudiantes, docentes y directivos del plantel llegaron a un nivel de 

apropiación tal, que el programa aún se sigue implementando de manera 

independiente, aun cuando no cuenta ya con el apoyo del despacho de la primera 

dama del Municipio de Envigado para tal fin. 
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El rector resalta la importancia, atributos y resultados obtenidos, así como de la 

unidad estado – universidad – sociedad para el desarrollo de programas sociales 

que aporten a la prevención de una problemática social tan evidente como lo es el 

acoso escolar en las instituciones educativas. 

 

Conclusiones 

El acoso escolar es una problemática social que aqueja a una alta proporción de 

los estudiantes en el territorio colombiano según los datos suministrados. Dicha 

problemática genera impactos sociales y psicológicos importantes tanto en las 

víctimas, como en los victimarios y el círculo que lo rodea. En ese sentido es 

importante proveer por parte de los entes gubernamentales y la academia, 

soluciones que impacten positivamente la vida del público objetivo aquí descrito. 

La aplicación de los principios del mercadeo social aporta de manera efectiva a la 

prevención del Acoso Escolar. Según los resultados de la presente investigación, 

la aplicación del programa de prevención del acoso escolar basado en 

herramientas del mercadeo social, permitió disminuir en un 40% los casos de 

acoso escolar en la Institución Educativa objeto de estudio, después de un año de 

trabajo constante entre su población. Por tanto, los resultados de esta 

investigación se convierten en una herramienta que puede ser replicada en otras 

Instituciones Educativas que presenten ésta problemática social. 

El mercadeo social aplicado a los programas de gobierno es importante en el 

sentido que este instrumento permite un acercamiento y análisis detallado de la 

información y el entorno del público objeto de estudio. Asimismo, favorece la 

identificación de los rasgos distintivos de quienes son víctimas y los que son 

victimarios; de forma tal que se puedan establecer acciones pertinentes para cada 

grupo y se logren mejores resultados al respecto. 

Al realizar el diagnóstico situacional, se logra observar que el ambiente de la 

escuela presenta una tendencia hacia las situaciones de acoso escolar cuando no 

se toman medidas preventivas que permitan mitigar esta situación. 
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A partir del desarrollo del presente programa de prevención del acoso escolar se 

logra consolidar una alianza estado – universidad – sociedad que consolida el 

quehacer de cada instancia y su rol dentro de la sociedad. 

Los resultados obtenidos en cuanto a la disminución del acoso escolar en la 

Institución Educativa objeto de estudio, permiten consolidar las herramientas del 

mercadeo social como instrumento de prevención de este fenómeno social que 

aqueja a los estudiantes de las escuelas. Así mismo se podría consolidar como un 

referente a ser utilizado en otras escuelas que presenten esta problemática social. 

 

Recomendaciones 

Para la implementación del programa aquí desarrollado se debe realizar un 

diagnóstico situacional preliminar, que permita identificar las características del 

segmento objeto de intervención, así como la realidad de la Institución educativa. 

Así se podrán proponer estrategias y mensajes coherentes con su realidad 

poblacional y situacional de acuerdo a los eventos de acoso escolar y la tipología 

allí presentada. 

El presente programa tiene aplicación únicamente para instituciones educativas 

donde los eventos de acoso escolar se caractericen por su realización de manera 

física, psicológica y verbal. No es así el caso para el acoso escolar de tipo virtual, 

ya que, por las particularidades de la Institución, el acoso escolar mediado por las 

herramientas TIC no era una problemática importante. Siendo este el caso, se 

deberán establecer estrategias y acciones tendientes a prevenir los casos de 

acoso escolar virtual específicamente. 

En el caso de un país diferente a Colombia, se deberá investigar el marco legal 

que defina los casos considerados como acoso escolar en la nación particular, así 

como la legislación pertinente establecida en ese sentido. 
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Resumen 

En este artículo se analizará la situación actual de las relaciones entre Colombia y 
Japón principalmente desde la perspectiva comercial, económica y de inversión, 
destacando las principales actividades económicas colombianas en el mercado 
japonés y los diferentes mecanismos utilizados para favorecer una mayor 
integración económica entre los dos países. Es bien sabido, que el comercio 
bilateral, puede abrir las puertas de acceso a mercados complementarios 
potenciales, por esta razón se ha planteado y se viene desarrollando 
negociaciones para un Tratado de Libre Comercio (TLC) entre ambos países, para 
ello se revisará las distintas rondas de negociación para identificar qué cambios ha 
traído consigo. Se realizará una investigación de tipo descriptiva y explicativa 
mediante la revisión teórica de los antecedentes y un análisis de las estadísticas 
de la balanza comercial proporcionada por el Ministerio de Comercio, Industria y 
Turismo de ambos países. Se concluye que las oportunidades de un acuerdo 
entre los países beneficiaria a ambos, asimismo se identificó los posibles sectores 
que serían sujeto de crecimiento con la consolidación del acuerdo.   

Palabras Clave: Economía Colombiana; Integración Económica; Inversión 
Bilateral; Japón; Tratado de Libre Comercio. 
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Introducción 

En este artículo se analizará la situación actual de las relaciones entre Colombia y 

Japón principalmente desde la perspectiva comercial y económica. Es bien sabido, 

que el comercio bilateral, puede abrir las puertas de acceso a mercados 

complementarios potenciales, por esta razón se ha planteado y se viene 

desarrollando negociaciones para un Tratado de Libre Comercio (TLC) entre 

ambos países. El gobierno nacional de Colombia con su estrategia de 

acercamiento a Asia ha aumentado las relaciones comerciales y exportaciones a 

Japón pasando de USD FOB 167 millones a 2001 a USD FOB  557 millones y aun 

así es un mercado que puede crecer más siempre y cuando la oferta exportable 

sea más competitiva. 

En un estudio previo, realizado por Reina & Gracia en 2008, Colombia se visibilizó 

como un destino atractivo para la Inversión Extranjera Directa en América Latina, 

paradójicamente Japón -gran exportador de capitales en el mundo- no había 

dinamizado sus flujos de inversión hacia el país de manera significativa, aunque 

se evidenció que existían sectores en los cuales pudiese tener interés. 

Al respecto, la oportunidad que tiene Colombia está concentrada en la exportación 

de bienes primarios, principalmente en productos agropecuarios y 

agroindustriales, de hecho, su economía se ha basado en “un modelo económico  

orientado  a  la  ampliación  de  los  mercados  externos  pero  a partir  de  la  

exportación  de  bienes  primarios  (agro  combustibles,  entre  ellos)  y  de  

materias  primas producto de la explotación minera” (Zerda, 2011, p.16) 

Según la Embajada del Japón en Colombia6, Japón es uno de los principales 

socios comerciales de Colombia, se destaca por demandar productos colombianos 

como el café y las flores –principalmente los claveles- pero también el níquel, 

algunos productos químicos y el carbón; lo cual coincide con lo planteado en el 

párrafo anterior. En el caso de Colombia, los principales productos de importación 

                                                           
6
 Cfr. http://www.colombia.emb-japan.go.jp/ESP/bilateral/comercial.htm 
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provenientes de Japón son la maquinaria, los equipos de comunicación, 

automóviles, autopartes, algunos productos químicos y alimentos. 

Paralelamente, el comercio bilateral entre ambos países también lo sustenta 

Defelipe, pues colocó en evidencia que “Asia Oriental y Pacífico e India son las 

zonas del mundo cuyos sistemas agrícolas están en mayor peligro debido a la 

presión humana sobre el uso de la tierra y el agua” (2015, p. 575); lo cual 

representa una oportunidad para Colombia si se maneja correctamente. El 

potencial tratado de libre comercio con Japón, contemplado en el Acuerdo de 

Asociación Económica de 2011, incluye en la agenda bilateral una mayor 

cooperación. Y ya previamente se contaba con un Acuerdo de Promoción y 

Protección Recíproca de Inversiones el cual ofrecía un marco jurídico sólido para 

la inversión extranjera directa. 

Ahora bien, es importante saber el comportamiento económico de ambas 

naciones, de acuerdo con datos económicos del Banco Mundial (2016), el 

Producto Interno Bruto (PIB) de Japón es equivalente a 4,949 billones de dólares, 

mientras que el de Colombia equivale a 282,463 millones de dólares. Como se 

puede observar en la Tabla 1, se presenta un comparativo entre los dos países, 

específicamente en la proporción del PIB de las actividades económicas: 

agricultura, industria, producción y servicios, lo cual muestra un primer aliciente de 

las oportunidades sectoriales.  

Tabla 1. Datos económicos Colombia y Japón 2016. 

 

$ billions % of GDP 

Country 
Gross Domestic 

Product Agriculture Industry Manufacturing Services 

Colombia  282,5 7 33 13 60 

Japan 4940 1 29 21 70 

 Fuente: Elaboración propia a partir de Banco Mundial (2016) 

Un estudio de Bermúdez & Álvarez (2012, p.4) expuso las características de 

ambos países y resaltó que “Japón es un país que invierte más recursos en el 

exterior comparativamente con los ingresos que recibe por concepto de Inversión 
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Extranjera Directa (IED); en Colombia es diferente, a pesar de que desde el 2009 

el flujo de capital en el extranjero creció en un ritmo dinámico, es un país receptor 

de IED.” Por otra parte la Red Colombiana de Acción frente al Libre Comercio y el 

ALCA (REALCA) manifiesta que el acuerdo no es reciproco al registrar Japón 

índices de inversión extranjera directa débil nada favorable para economías 

subdesarrolladas. 

Diversos autores como Chai y otros (2012) han manifestado que las relaciones 

asiáticas con países como Colombia es estratégica, esto es debido a su posición 

geográfica, sin contar que tiene el potencial de servir de hub en las redes de 

comercio global; además, en los últimos años el país ha mejorado las condiciones 

legales y sociales necesarias para un clima de inversión favorable; todo ello bajo 

el contexto actual del ingreso del país a la OCDE.  

Aunque existen también debilidades, Rudas & Cabrera (2017) identificaron que la 

dependencia colombiana de bienes commodities de la mano con la escasa o nula 

producción local, la coloca en una posición precaria en las cadenas de valor 

globales y limita los beneficios que recibe del sector exportador, estos autores 

añaden además, el poco control del país de los impactos desde el punto de vista 

socio ambiental, lo cual también es importante.   

Si se analiza la balanza comercial, según cifras recientes del comercio exterior 

total se observa que Colombia muestra un déficit comercial; “en 2017, se presentó 

una balanza comercial negativa de US$6.210 millones, mientras que en el año 

anterior se registró un saldo de US$-11.093 millones. A marzo de 2018, las 

importaciones superaron a las exportaciones en US$1.268 millones.” (Oficina de 

estudios económicos, 2018, p. 2)  

Se esperaría que este asunto se podría mejorar considerablemente si se hace el 

tratado de libre comercio con Japón. Sin embargo, según Chang (2002) la 

desventaja de este tipo de negociaciones es que se da en el contexto de una 

realidad que desconoce las profundas asimetrías existentes entre los países que 
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llegan a la mesa, ante lo cual generalmente los tratados suelen desembocar en la 

liberalización en una sola vía, del país atrasado a favor del país más desarrollado. 

Avendaño (2012) expresó que la inserción internacional de Colombia es notoria, 

pues su economía ha mostrado una tendencia de crecimiento aún en el periodo 

poscrisis, eso se evidencia en la participación activa a través de acuerdos 

bilaterales y multilaterales (Cfr. Tabla 2). Aunque el autor también enunció otros 

factores coyunturales de carácter social que hacen que la inserción tenga desafíos 

que todavía le impiden actuar en un escenario internacional de manera 

competitiva. Por su parte, Pastrana & Gehring (2017, p. 19) también visualizaron 

los retos que se generan desde la política exterior colombiana bajo el contexto del 

posconflicto, proyectar la nación como un “país de oportunidades”; como destino 

confiable para la inversión y el turismo; e incluso como país puente entre múltiples 

zonas geográficas y bloques económicos. 

Visto lo anterior, valdría preguntarse ¿Cuáles seria los posibles efectos que traería 

consigo el Acuerdo de Asociación Económica entre Colombia y Japón?, es por 

ello, que en este artículo se pretende analizar la situación actual y las perspectivas 

de las relaciones económicas, comerciales y de inversión entre Colombia y Japón, 

destacando las principales actividades económicas colombianas en el mercado 

japonés y los diferentes mecanismos utilizados para favorecer una mayor 

integración económica entre los dos países. Para ello, se caracterizará las 

relaciones comerciales de ambos y se determinará los beneficios y derechos 

vinculados del acuerdo comercial en negociación. 

Esta investigación es de tipo descriptiva y explicativa, desarrollando la respectiva 

revisión documental de fuentes primarias, secundarias y de estadísticas. Se 

tomaron como base de análisis el Reporte del Grupo de Estudio Conjunto para un 

Acuerdo de Asociación Economica (AAE) bilateral, los informes de las mesas de 

negociación de las rondas y las reuniones de negociación bilaterales. 

Tratados de Libre Comercio vigentes entre Colombia y otros países 
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Los tratados de libre comercio, les han permitido a los países aumentar la 

comercialización sus productos. Esto genera una modernización en la producción 

del país, aumentando el empleo y permitiendo la creación de nuevas empresas 

con inversiones extranjeras.  

La negociación de nuevos acuerdos comerciales que ha realizado Colombia, es 

con el objetivo de tener un acceso a un mercado global más amplio, lo cual genera 

oportunidades de inversión, desarrollo económico y competitividad. Para 

determinar la situación actual de Colombia en este asunto, es menester conocer 

cuáles son las relaciones comerciales internacionales; según el Ministerio de 

Comercio, Industria y Turismo, en la actualidad, el país tiene los siguientes 

acuerdos comerciales y de inversión vigentes: 

Tabla 2. Acuerdos comerciales y de inversión vigentes en Colombia 

 ACUERDOS  

1 Tratado de Libre Comercio entre los Estados Unidos Mexicanos y la República de Colombia 

2 Tratado de Libre Comercio entre la República de Colombia y las Repúblicas de el Salvador, 
Guatemala y Honduras 

3 Acuerdo de Libre Comercio Chile-Colombia 

4 Acuerdo de Promoción Comercial entre la República de Colombia y Canadá 

5 Acuerdo de Promoción Comercial entre la República de Colombia y Estados Unidos de 
América 

6 Acuerdo de Alcance Parcial de Naturaleza Comercial AAP.C N° 28 entre la República de 
Colombia y la República Bolivariana de Venezuela 

7 Acuerdo de complementación económica N° 49 celebrado entre la República de Colombia y 
la República de Cuba 

8 Acuerdos de la Alianza del Pacífico 

9 Acuerdo De Integración Subregional Andino-Acuerdo d    esddde Cartagena (CAN-
Comunidad Andina) 

10 Acuerdo de Alcance Parcial sobre comercio y cooperación económica y técnica entre la 
República de Colombia y la Comunidad del Caribe (CARICOM) 

11 Acuerdo de Complementación Económica N° 72. ACE-72 Mercosur 

12 Acuerdo de Complementación Económica N° 59 (ACE 59) CAN - Mercosur 

13 Acuerdo Comercial entre la Unión Europea, Colombia y Perú 

14 Acuerdo de Libre Comercio entre la República de Colombia y los Estados AELC (EFTA) 
Suiza, Liechtenstein, Noruega e Islandia 

15 Acuerdo de Libre Comercio entre la República de Colombia y la República de Corea 

16 Tratado de Libre Comercio entre Colombia y Costa Rica 

Fuente: Elaboración propia a partir de Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2018) 
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La agenda de negociaciones de Colombia actualmente está buscando incursionar 

en nuevos destinos, con el objetivo de que los productos colombianos lleguen a 

otros países. En esta medida, el Consejo Superior de Comercio Exterior 

recomienda utilizar cinco grupos de variables para determinar la idoneidad del 

comercio bilateral que son: la factibilidad política, la disposición al libre comercio, 

la inversión, la consolidación de los mercados actuales y los mercados con 

potencial. 

Siguiendo esas cinco categorías, Colombia está en la búsqueda de nuevos 

destinos con quienes pueden negociar y comerciar, entre ellos; está Corea, Japón, 

Panamá y República Dominicana que han estado en la mira. Con las iniciativas en 

la Alianza Pacífico se logró aprobar en el Congreso el TLC con Corea, donde el 

área agropecuaria y agroindustrial se convirtieron en sectores priorizados de 

importación de Corea. Adicionalmente, se han venido realizando ronda de 

negociaciones con Japón. 

Pastrana & Gehring (2017, p.22) ya habían mostrado como una oportunidad los 

cambios que se han generado en materia internacional, el caso de “la negociación 

y firma del Acuerdo Transpacífico (TPP), liderado por EE.UU. y Japón para 

vincular en un solo acuerdo a las economías más grandes y abiertas de ambos 

lados del Pacífico, y la negociación entre The North American Free Trade 

Agreement NAFTA y la Unión Europea, resultan vitrinas de intercambio atractivas 

para Colombia en la medida en que parece estimar que su propio juego y/o la 

Alianza del Pacífico eventualmente le permitirán incorporarse para participar en 

esos megabloques.” 

No obstante, en este punto, es importante destacar la investigación de Zerda 

(2011, p.10) quien concluyó sobre la manera en cómo se han negociado los TLC 

con Colombia, al respecto: 

La  evidencia de los contenidos en los textos de los tratados negociados 

muestra que, en términos  netos, los  países  desarrollados  no  liberan  sus  
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economías  al  comercio  por  cuanto,  así disminuyan  los  aranceles,  las  

barreras  no  arancelarias  no  son  desmontadas, en  tanto sus economías 

conservan un alto grado de protección mediante fuertes barreras que son 

muy difíciles de superar por los países en desarrollo.  En contraste, éstos 

desmontan todos los mecanismos de protección de sus mercados  y  

quedan  en  esquemas  de  relaciones  económicas  y  políticas altamente  

vulnerables, pues incluso  han  cedido  buena  parte  de  su  soberanía  no  

sólo  económica  sino  legislativa. Por  lo  demás, otorgan un alto nivel de 

protección a las inversiones de sus socios comerciales. 

La posición ultra proteccionista de Japón a través de su Ministerio de Agricultura, 

Silvicultura y Pesca coincide plenamente con lo descrito en el párrafo anterior, 

pretende excluir del acuerdo bienes como las carnes y preparaciones de res, pollo 

y cerdo, lácteos, piña, margarinas, azúcar crudo y refinado, productos con azúcar, 

panela, confitería, chocolates, pastas, galletas y preparaciones de café, claves 

para la industria agro nacional y a cambio ofrecen cuotas sin desgravación 

arancelaria  e inmediato acceso a sus bienes industriales.  

 

Características del comercio bilateral: Japón y Colombia 

Economía de Japón  

Japón, es la tercera economía del mundo por volumen de PIB y uno de los países 

con menos porcentaje de personas desempleadas del mundo. El PIB per cápita, 

en 2017, fue de 34.027€ euros, por lo que se encuentra en el puesto 27 de los 196 

países del ranking indicador del nivel de vida, lo cual lo sitúa en una buena 

posición. (Cfr. Datosmacro.com). Gracias a la colaboración entre el gobierno y las 

industrias, la costumbre japonesa del trabajo duro y el dominio de la tecnología 

han llevado a Japón al éxito económico del que disfruta hoy en menos de medio 

siglo. 

Japón ha obtenido 5,49 puntos en el Índice de Competitividad de 2017, publicado 

por el Foro Económico Mundial, que mide cómo utiliza un país sus recursos y 

capacidad para proveer a sus habitantes de un alto nivel de prosperidad. Dicho 
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valor le coloca entre los 10 países más competitivos del mundo, concretamente en 

el puesto 9 de la lista.  

Los sectores importantes en la economía japonesa, son los productos 

manufacturados y tecnología, al igual que los vehículos e industria del acero. Sin 

embargo, la agricultura en Japón es bastante ineficiente, según los estándares 

actuales y recibe muchos subsidios del estado. El sector de las finanzas está 

desarrollándose mucho en la actualidad debido en gran parte a su moneda, el yen 

que es la tercera más transada tras el dólar estadounidense y el euro. 

En este contexto, la inteligencia económica, ha jugado un papel fundamental en el 

éxito japonés. Es uno de los países pioneros en la inteligencia económica aplicada 

especialmente al ámbito tecnológico. Actualmente Japón destina entre el 10% y 

15% de su presupuesto a asuntos relacionados con I+D. Desde los años 1980, 

aproximadamente el 50% de las inversiones japonesas en I+D se realizan dentro 

de Japón, consolidando al país como centro tecnológico mundial (FESEI, 2017) 

Comercio Bilateral entre Colombia y Japón 

Exportaciones, Importaciones y Balanza comercial 

Japón exporta principalmente productos industriales, que incluyen maquinaria y 

automóviles (principalmente con una participación del 35%), mientras que 

Colombia exporta principalmente productos agrícolas, como café (principalmente 

con una participación del 45%), flores y recursos minerales, tal como se ve en el 

Gráfico 1, el país presenta una balanza comercial negativa. Aunque, en general la 

situación refleja que el comercio bilateral es complementario. Esto permite que los 

dos países puedan contribuir al desarrollo de las cadenas globales de valor y al 

aumento de los flujos de inversión y comercio de servicios a través de un Acuerdo 

Bilateral de Inversión (ABI), un Acuerdo de Doble Tributación (ADT) y/o un 

Acuerdo de Asociación Económica (AAE).  
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Gráfico 1. Comercio bilateral Colombia-Japón 

 

Fuente: Oficina de Estudios Económicos del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2018) 

 

Desde el punto de vista de las exportaciones se muestra en el Gráfico 2, por grupo 

de productos, el conjunto no minero energético es el grupo que más se exporta en 

el año 2016, con $358,689 de miles US $FOB, con una participación del 64,4% en 

la economía japonesa. Lo que conlleva a que Japón, realice su participación en la 

inversión directa con una participación del 0.3% en la economía, lo que trae 

muchos beneficios al país. 

Gráfico 2. Exportaciones hacia Japón 

Fuente: Oficina de Estudios Económicos del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2015). 
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Una de las características de la estructura del comercio bilateral entre Japón y 

Colombia es que más del 80% de las exportaciones de Japón a Colombia son 

productos industriales, mientras que más del 80% de las exportaciones de 

Colombia a Japón son productos agrícolas. Solo el 5% de los bienes que se 

exportan desde Colombia a Japón cuentan con gravámenes arancelarios. 

Colombia tiene la intención de diversificar sus exportaciones a Japón en el futuro, 

por lo tanto, uno de los objetivos es mejorar el acceso de las mercancías 

procedentes de Colombia en el que hay oportunidades en el mercado japonés, por 

ejemplo, productos de la agroindustria, entre otros. 

 

Origen del acuerdo 

En diciembre de 2012 se iniciaron formalmente las negociaciones para un Acuerdo 

de Asociación Económica (AAE), entre Japón y Colombia. Esta negociación tiene 

como objetivo el acercamiento a Asia, ya que Colombia desea mejorar su relación 

comercial con esta y en particular con Japón. Así mismo, Japón busca ser un 

aliado estratégico con Latinoamérica y con una política exterior que descansa 

sobre los pilares de: 

“Crecer Juntos”, “Progresar Juntos”, “”Liderar Juntos” e “Inspirar Juntos”. 

 

Rondas de Negociación 

Según el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo Colombiano (MINCIT, 2018) 

en el proceso  de negociación entre Colombia-Japón se han realizado 13 rondas 

de negociación desde 2013 hasta el 2015, 3 mini rondas de negociación desde 

2014 hasta 2016 y 7 reuniones de negociación a lo largo del 2016-2017. En las 

rondas y reunión de negociación que a continuación se muestran se resaltan 

principalmente los aspectos relativos al comercio y por haber sido importantes en 

la negociación del sector agrícola colombiano: 
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II Ronda - Cali - Colombia, mayo 20 al 24 de 2013 

III Ronda- Tokio - Japón, octubre 28 a noviembre 01 de 2013 

IV Ronda- Bogotá D.C. - Colombia, febrero 10 al 14 de 2014 

V Ronda - Tokio-Japón, mayo 12 al 16 de 2014 

IX Ronda, Tokio- Japón, diciembre 15 al 19 de 2014 

XIII Ronda - Tokio - Japón - agosto 31 al 4 de Septiembre de 2015 

Reunión de Negociación - Tokio - Japón, mayo 22 al 26 de 2017 

 
II Ronda - Cali - Colombia, mayo 20 al 24 de 2013 

Facilitación del comercio, procedimientos y cooperación aduanera: En este ítem, 

Japón dio a conocer sus procedimientos aduaneros, este está conformado por un 

acuerdo base y un acuerdo de implementación, el equipo de negociación 

colombiano explicó que se tiene que tener unos procedimientos para el 

intercambio de información entre las aduanas con el objetivo de prevenir, 

investigar y sancionar las operaciones contrarias a legislación aduanera de ambos 

países. 

Comercio y desarrollo sostenible: El equipo negociador colombiano en ítems dejo 

ver su interés sobre los temas laborales y ambientales, Japón aceptó negociar en 

estos aspectos y se basaron en los siguientes elementos: 

 

1. Reconocen que las políticas ambientales, laborales y de comercio deben ir 

de la mano con la visión de alcanzar un desarrollo sostenible. 

2. Se reafirma las obligaciones y derechos bajo los acuerdos internacionales 

de medio ambiente y trabajo.  

3. Comparten la visión de no usar sus leyes, regulaciones, políticas y prácticas 

ambientales con propósito de disfrazar restricciones sobre el comercio y la 

inversión.  

4. No se puede promover el comercio y la inversión flexibilizando las medidas 

internas en materia ambiental o disminuyendo estándares laborales. 

Reglas de origen: En este ítem se discutieron tres temas: 

1. Los mecanismos de certificación de origen de ambos países y la figura de 

exportador autorizado 
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2. La inclusión de un tercer método (costo neto) para calcular el valor de 

contenido regional en el sector automotriz  

3. La definición de territorio. 

 

III Ronda - Tokio - Japón, octubre 28 a noviembre 01 de 2013 

Comercio y desarrollo sostenible: En esta ronda se precisaron términos como es el 

caso de tener un compromiso bilateral en materia ambiental y laboral para no 

restringir el comercio. En esta negociación, Japón incluyó un subcomité para hacer 

seguimiento a la implementación del capítulo o sección en el acuerdo y los temas 

de cooperación en estas materias, el equipo negociador de Colombia presentó 

una nueva propuesta de texto que recoge las observaciones realizadas por Japón. 

Reglas de origen: En esta ronda se precisaron detalles sobre la regla de origen, 

entre eso los requisitos de nacionalidad para propietarios y tripulación de 

embarcaciones, También como debe ser la valoración de contenido local y cuáles 

son las entidades competente que certificara cuando el acuerdo entre en vigor, en 

Colombia será la DIAN y en Japón será las entidades autorizadas por la cámara 

de comercio de ese país. 

 

IV Ronda- Bogotá D.C. - Colombia, febrero 10 al 14 de 2014 

Comercio y desarrollo sostenible: En este ítem, Japón todavía no se pone de 

acuerdo en colocar un nuevo capítulo al acuerdo, las partes decidieron consultar 

esto temas internamente con el fin de avanzar en las negociaciones, Colombia por 

su parte destaca la importancia de ítems para los acuerdos comerciales futuros. 

Procedimientos aduaneros y facilitación del comercio: En este tema, las dos partes 

definieron los artículos de: definiciones, transparencia, bienes en tránsito, proceso 

de revisión, subcomité de procedimientos aduaneros, información y tecnologías de 

comunicación, y Gestión de Riesgos. Por otra parte, Colombia se comprometió a 

explicar de manera detallada sobre el proceso de inspección simultánea, sobre la 

legislación para el control aduanero en frontera de las marcas-propiedad 

intelectual y también se comprometió a consultar sobre las declaraciones 

aduaneras en el régimen de viajeros.  
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V Ronda - Tokio-Japón, mayo 12 al 16 de 2014 

Comercio y desarrollo sostenible: Japón aceptó agregar al texto los temas 

laborales y ambientales, después de realizar su consulta interna. Ambos países 

revisaron las propuestas de cada una y las disposiciones generales,  en materia 

ambiental, laboral y de estructura institucional y se comprometieron a consultar 

internamente para precisar detalles. 

Reglas de origen: En esta ronda se acordaron las reglas específicas para 

mercancías como: carne, flores, hortalizas, lácteos, frutas, café, cereales, harinas, 

semillas, lacas y resinas vegetales y materias transables.  

Procedimientos aduaneros y facilitación del comercio: En este ítem se acordaron 

los artículos de resoluciones anticipadas, manejo de riesgo, y también hubo 

avances en cooperación y en despacho de mercancías. El equipo negociador de 

Colombia por solicitud de la DIAN presentó la propuesta de la inclusión de un 

artículo que permita  la facilitación del comercio y la transparencia, también la 

inclusión de un artículo sobre sanciones. 

IX Ronda, Tokio- Japón, diciembre 15 al 19 de 2014 

Acceso para bienes agrícolas e industriales: en esta ronda ambas partes 

discutieron sobre los productos con una mayor oferta, también se discutieron 

sobre los productos catalogados por Japón como sagrados como es el caso de 

carne, lácteos, azúcar y productos no sagrados como las frutas y las hortalizas, en 

esta punto ambas partes se comprometieron a consultar internamente para quitar 

restricciones. 

 

XIII Ronda - Tokio - Japón - Agosto 31 al 4 de Septiembre de 2015 

Acceso de los bienes agrícolas y bienes industriales: en esta ronda se revisaron 

cuáles eran las condiciones para productos no sensibles y cuáles serían las 

condiciones de acceso de estos productos en ambos países. 

Texto de las disciplinas al trato nacional y acceso a los mercados: se continuó la 

revisión de este texto y las excepciones a los compromisos de eliminación de 



 
122 

 

restricciones a las exportaciones e importaciones, también se discutió la 

eliminación de los impuestos a las exportaciones. 

Reglas de origen: Para productos industriales: Productos Químicos: Ambos países 

acordaron un VA del 40% y definieron las reglas del proceso. Para las 23 sub 

partidas ambas partes acordaron un VA del 40% y definieron las reglas de origen.  

Textiles y prendas de vestir (Capítulo 50 a 63): Japón propone excluir la "regla de 

teñido y estampado" aplicado a los tejidos algodón y a los tejidos especiales. 

Japón solicita a Colombia  usar para este sector  textil "el método de la matriz" 

para el teñido y estampado. 

El paquete de cuero / calzado / papel / cerámica: la discusión se mantiene en los 

mismos términos que en rondas previas. 

Automotriz: la discusión se mantiene en los mismos términos que en rondas 

previas. 

Para productos agrícolas: del paquete propuesto por Japón, 98 subpartidas 

arancelarias fueron acordadas por ambas partes, continúan en discusión 59 de 

1026 sub partidas del ámbito agrícola. 

 

Reunión de Negociación - Tokio - Japón, mayo 22 al 26 de 2017 

Acceso a mercados: Acceso de los bienes agrícolas y bienes industriales: en esta 

reunión de negociación ambas partes no pudieron definir este ítem, Japón indicó 

que tiene dificultades internas para aceptar los productos de interés de Colombia, 

Colombia por su parte reitera que se debe tener un balance en la negociación para 

que se pueda atender los intereses prioritarios. En esta negociación Japón resaltó 

el impacto de manera positiva de esta negociación para Colombia no solo pasa 

por la expansión del comercio sino también por el crecimiento de la inversión 

japonesa en Colombia. Al ser esta la reunión de negociación oficial más reciente 

resulta conveniente destacar lo consignado en el informe público acceso  a 

mercados (2017, p.2) lo cual da un panorama del estado de las negociaciones 

respecto al tema más álgido para Colombia, al respecto: 
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Colombia reiteró la necesidad de lograr el balance de la negociación de tal 

manera que atienda los intereses prioritarios de las Partes. Japón indicó 

una vez más las dificultades internas que enfrenta que no le permite realizar 

mejoras sustanciales en los productos de interés de Colombia, tanto 

agrícolas como industriales. Recalcó que las ofertas que está brindando a 

Colombia son similares a las concedidas en sus previos Acuerdos. Japón 

señaló su preocupación por el eventual ajuste que pueda tener la 

negociación como consecuencia de la búsqueda del balance que Colombia 

indicó debe alcanzarse. Consideró que el resultado positivo de la 

negociación para Colombia no solo pasa por la expansión del comercio sino 

también por el crecimiento de la inversión japonesa en Colombia. 

Las rondas de negociación a la fecha evidencian grandes avances en temas como 

la cooperación, procesos aduaneros y reglas de origen. Sin embargo es 

preocupante que Japón insista en querer excluir al sector agrícola y bienes 

industriales colombianos de la negociación, y a cambio ofrezca unas cuotas de 

desgravación arancelaria menores y al mismo tiempo solicitar acceso inmediato al 

mercado colombiano de sus productos y servicios más fuertes. Una negociación 

así de desbalanceada va en detrimento de los intereses nacionales y el gobierno 

nacional debe de inmediato y con mayor decisión buscar opciones para alcanzar 

una negociación más equilibrada para ambas partes. 

 

Comercio Exterior entre Colombia y Japón 

En el siguiente apartado, se vislumbra el impacto en la balanza comercial de 

ambos países en los últimos diez años (desde el 2007 hasta el 2017) donde no 

solamente se observará su situación económica sino también se analizará la 

reacción de las Importaciones y Exportaciones en este periodo y en específico 

desde 2012 hasta la actualidad, que es el momento en el que las negociaciones 

entre ambos países comenzaron oficialmente. 
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Durante los últimos 10 años, se puede observar que para el caso de Colombia, se 

ha venido presentando un déficit Comercial continuado desde el 2013, donde las 

importaciones predominan sobre las exportaciones. Por ejemplo: 

 Para la crisis del 2008, que se sintió más fuerte para Colombia en 2009, el 

Comercio Exterior en general disminuyo en un 15% en promedio 

equivalente a 5MUSD. 

 Para el 2011 registraba cifras records con unas exportaciones de 

61Millones de Dólares. 

 

En la actualidad, Colombia presenta un nivel de exportaciones en promedio de 43 

MUSD y un nivel de exportaciones de 46 MUSD, con un déficit comercial de más 

de 3 MUSD. En el caso de Japón, se observa que ha presentado distintas 

fluctuaciones durante los últimos 10 años entre déficits y superávits.  

 Por la crisis del 2008, se vio golpeado solo en sus Importaciones, las cuales 

tuvieron una reducción de 14% equivalente a más de 98 BUSD mientras 

que el efecto en sus exportaciones se vio solo hasta el 2010 donde sus 

cifras disminuyeron más de 200 BUSD. 

 En la actualidad presenta un Superávit de cerca de 40 BUSD. 

 

En el caso más específico de la Balanza Comercial explícitamente entre Colombia 

y Japón se analizará desde el 2011, un año antes de que comenzaran las 

negociaciones oficialmente y el 2016. Para ello, se hace uso de diagramas de 

tortas para manejar los porcentajes de productos específicos.  

Tal como se observa en el Gráfico 3, las exportaciones totales de Colombia a 

Japón en 2011 fueron de 503 MUSD, cuya diversidad fue reducida donde el Café 

representó más del 62% de todas las exportaciones, dejando al resto de sectores 

una participación de solo 206,3 MUSD. Con respecto a las Importaciones, fueron 

un total de 1426 MUSD, constituidas principalmente por productos terminados con 

valor agregado como coches. En 2011, con Japón, se tenía un déficit de 883 

MUSD. 
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Exportaciones de 
Colombia a Japón (2011) 

Café Flores

Petroleo Briquetes

Importaciones de Colombia 
desde Japón(2011) 

Coches
V. Construcción
Ruedas
Camiones
Hierro en frio
Hierro en caliente
Otros

Gráfico 3.Exportaciones e Importaciones 2011 Colombia-Japón 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de MINCIT (2018) 

En el Gráfico 4 observamos que para 2016, a diferencia del 2011, ahora con 

negociaciones, las exportaciones de Colombia a Japón para el 2016 fueron de 684 

MUSD, es decir, 181 MUSD más que sin negociaciones, cuya diversidad es 

mucho más marcada, ya que el protagonismo no está solamente en el sector 

cafetero, sino da paso a otros sectores Colombianos para crecer en 

exportaciones, donde por ejemplo el petróleo creció tres veces, y muchos otros 

sectores también tuvieron importancia como flores, ferro alineaciones, briquetas, 

ya no solo con 206,3 Millones de participación, sino 409 Millones de dólares. Con 

respecto a las importaciones, se observa que fueron un total de 951 MUSD, con 

una tendencia muy similar a las importaciones del 2011 solo que en una medida 

menor, donde los coches y camiones toman una porcentaje mayor. En 2016, con 

Japón, se logra reducir el déficit comercial a solo 267 MUSD. 
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Exportaciones de Colombia a 
Japón (2016) 

Café
Petróleo Crudo
Flores
Ferroalineaciones
Briquetes

Inversión Japonesa en Colombia 

 

Gráfico 4.Exportaciones e Importaciones 2016 Colombia-Japón.  

 

Fuente: Elaboración propia a partir de MINCIT (2018) 

 

Colombia se ha convertido en un destino atractivo para la Inversión Extranjera 

Directa. Cabe resaltar que Colombia en 2004 sobrepasó el promedio de las 

economías en desarrollo y en 2006 el de América Latina. Japón, por su parte, es 

uno de los grandes exportadores de capitales hacia el mundo. Según datos de la 

Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), 

Japón es el séptimo país inversionista en el mundo y en 2007 invirtió US$73,549 

millones, que representan 4% de la IED global.  

En cuanto a la inversión japonesa en Colombia se afirma que ha venido en 

aumento a pesar del riesgo político, económico y social existente en el país. De 

Importaciones de Colombia 
desde Japón (2016) 

Coches
Camiones
Hierro Caliente
Ruedas
Hierro Frio
Laminados
Otros
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acuerdo al artículo publicado en la Revista Portafolio7 entre 2010 y 2015, la 

inversión de Japón en Colombia creció 17 veces comparada con el periodo 2004 – 

2009, al pasar de US$15,9 millones a US$286 millones en capitales dirigidos en 

un 96,5% a sectores no minero energéticos como energías renovables, químicos, 

automotriz, manufacturas en herramientas y materiales de construcción y 

componentes eléctricos. 

Sectores de interés de inversión para Japón 

Varias entidades del estado Colombiano han identificado a través del estudio de 

los flujos de inversión de Japón los sectores que son atractivos en Colombia para 

la IED así: 

 Industria Automotriz 

 Metalmecánica y maquinaria e industria de equipos 

 Industria de dispositivos médicos 

 Industria Japonesa de Biocombustibles 

 Financiero 

 Petroquímica 

 Recursos naturales e infraestructura conexa 

 Agroindustria específica de productos de nicho 

 

 

  

                                                           
7
 Japón ve con buenos ojos a Colombia: sus inversiones en este país crecieron 17 veces. Obtenido de 

http://www.portafolio.co/economia/finanzas/inversiones-japon-colombia-crecen-495651 
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Conclusión 

Al analizar el Acuerdo de Asociación Económica entre Colombia y Japón, se 

puede concluir que este acuerdo beneficiaría a las empresas dedicadas al petróleo 

refinado, al petróleo crudo, a los polímeros y al sector agrícola nacional. Y debido 

a que los principales productos importados en Colombia desde Japón son 

productos terminados con alto valor agregado, no se espera afectación a la 

economía nacional, ya que la producción local de dichos productos es casi 

inexistente.  

Diversas entidades nacionales como Procolombia pronostican una duplicación del 

comercio bilateral  si el acuerdo entre Japón y Colombia se llegara a firmar. Es 

también claro que si Colombia desea ser un jugador de clase mundial en el 

comercio internacional debe apostar decididamente por diversificar su oferta 

exportable y no perpetuar la dependencia exportadora en commodities y bienes y 

servicios sin valor agregado. 

Los temas más importantes que debe acordar Colombia con Japón seria el acceso 

a mercado y acceso para bienes agrícolas e industriales, pues estos son los temas 

en que ambas partes no han podido ponerse de acuerdo. Excluir de la negociación 

el sector agrícola sería un error histórico para nuestro país con grave impacto en 

nuestra balanza comercial.  

Aunque todavía faltan muchos temas por precisar en este acuerdo, se podría decir  

que Colombia sería beneficiada siempre y cuando se alcance un balance en varios 

temas negociados en especial en el sector agrícola y la propiedad intelectual,  

debido a que su relación comercial con Japón y otros países asiáticos mejoraría, 

lo cual generaría otros nuevos acuerdos permitiéndole llegar con su oferta 

exportable a mercados mucho más estratégicos, un mayor desarrollo económico y 

competitividad, sin embargo al revisar el actual estado de las negociaciones si 

firmáramos el acuerdo bajo las actuales condiciones no solo estaremos haciendo 

un pésimo negocio sino que también quedaríamos en una posición muy vulnerable 

al ceder parcialmente nuestra soberanía económica.  
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Resumen  

El objetivo de la presente investigación es estudiar la participación que tienen los 
productores de café orgánico en México y Perú en la comercialización de su 
producto y cómo lo hacen; así como, saber el proceso de organización que 
realizan. Todo desde la perspectiva de los diferentes actores que participan en la 
comercialización internacional del café orgánico, danto énfasis en lo que los 
productores perciben. 

El método de análisis utilizado consistió en una investigación documental y de 
campo realizados a partir del año 2016 en ambos países de estudio. La 
investigación permitió la obtención de una base de datos de cada país, que hasta 
ahora no existía, en la que se presentan las organizaciones que se han certificado 
con algún sello orgánico; para el caso de México 101 organizaciones y en el caso 
de Perú 131 organizaciones. Posteriormente se realizó un análisis de casos 
específicos, elegidos por tener características similares, seleccionando en 
específico a las organizaciones con mayor tiempo en el mercado; permitiendo 
presentar los impactos de la certificación en las cooperativas y directamente en los 
productores. 

Paralelamente a los cuestionamientos directos a los productores y a la convivencia 
en campo, donde se pudo observar todo el proceso de producción y 
comercialización incluido el proceso de venta; se llevaron a cabo una serie de 
entrevistas que permitieron conocer el mercado orgánico desde una perspectiva 
más amplia. En México, se entrevistaron a asesores de los productores en los 
temas de certificación; a los encargados del principal organismo certificador en el 
país, Certimex, a los encargados de la Expo orgánicos que depende de la 
SAGARPA y, en la parte académica se logró conocer las opiniones del principal 
ente de información en el tema orgánico, la Universidad Autónoma Chapingo. En 
el caso de Perú, se realizaron diversas entrevistas y encuentros con académicos 
de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM), coordinadores del 
Seminario y Observatorio de Economía Social, Solidaria y Popular de la Facultad 
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de Ciencias Sociales (FCCSS); además de representantes de la Coordinadora 
Nacional de Pequeños Productores de Comercio Justo del Perú (CNCJ-Perú), la 
Coordinadora Latinoamericana y del Caribe de Pequeños Productores de 
Comercio Justo (CLAC), al coordinador de capacitación de la Junta Nacional del 
Café (JNC), el secretario ejecutivo del Grupo Red de Economía Solidaria del Perú 
(GRESP) y el coordinador de la Red de Agricultura Ecológica del Perú (RAE 
Perú).8 

Los principales hallazgos encontrados al concluir la investigación fueron: a) Los 
productores de café orgánico en México y en Perú han logrado posicionar la venta 
de su café en los mercados internacionales de manera exitosa, en el primer caso 
principalmente en el mercado estadounidense y en el segundo caso en el mercado 
europeo. b) Los productores de café orgánico tanto en México como en Perú son 
meros proveedores de café en verde en los mercados internacionales sin lograr 
posicionar alguna marca propia en estos. En el mercado nacional a través de sus 
organizaciones y/o cooperativas han abierto cafeterías y han posicionado sus 
marcas. c) La certificación orgánica es determinada por los compradores de los 
países destino del café, los productores, en su mayoría pequeños sólo pueden 
lograr la certificación en grupo; en su gran mayoría tienen más de una certificación 
por exigencias de los compradores, más allá de los beneficios directos que tengan 
en sus huertas. d) Los logros que han obtenido los pequeños productores de café 
orgánico en México y en Perú son determinados por su decisión de integrarse a 
una organización o cooperativa, este hecho marca el desarrollo de los 
productores, sus familias y sus comunidades.  

  

                                                           
8
 Además de estos acercamientos se pudo entrevistar a diversos especialistas enfocados a la promoción de los 

mercados orgánicos y justos: Alfonso Cotera Fretel del Grupo Red de Economía Solidaria del Perú (GRESP) 

y autor del libro “Comercio justo Sur-Sur. Problemas y potencialidades para el desarrollo del comercio justo 

en la Comunidad Andina de Naciones”; Fernando Alvarado de la Fuente, representante del Consorcio 

Agroecológico e impulsor y encargado de las bioferias que se realizan en Lima, específicamente la que se 

realiza en La Molina. Se asistió al Foro “Políticas para acercar a productores agroecológicos y consumidores 

responsables” en el Congreso de la República, Hemiciclo Raúl Porras Barrenechea, ubicado en Lima, Perú, en 

donde se presentaron las alternativas con las que se cuentan para la difusión y consumo de productos 

agroecológicos en el Perú; así como diversas experiencias de productores, marcas y bioferias. Durante el Foro 

se realizó una síntesis de las propuestas de políticas que deben aplicarse para aumentar el consumo de este 

tipo de productos en los mercados locales en el país, las que se enfocaron en impulsar las bioferias y los 

eventos gastronómicos que señalen el consumo de productos orgánicos. 
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Planteamiento del problema  

Uno de los temas más importantes que reside en el sector agroalimentario es la 

calidad, eje que da forma a las estrategias competitivas de las empresas y que se 

sustenta de forma dominante por el cumplimiento de diversos estándares a la 

producción y de un proceso de certificación por terceros, es un método para ganar 

credibilidad en los consumidores, con quienes a menudo los productores no tienen 

contacto directo. La calidad es un concepto construido socialmente, en el cual 

tanto la forma en que se evalúa como su significado están continuamente sujetos 

a cambios y adaptaciones; en este sentido sus conceptos fundamentales como 

autenticidad, salud y tradición están continuamente en renegociación. 

Existe una doble paradoja que envuelve a la agricultura a nivel mundial, por un 

lado consumidores exigentes que demandan productos específicos, y por otro, 

productores que deben garantizar la autenticidad del producto y el cumplimiento 

de normas ambientales mediante mecanismos de certificación, involucrándose en 

el mejor de los casos, en formas de comercio justo y redes éticas de intercambio 

para cumplir con esa demanda. 9 

La adopción de certificaciones de comercio sostenible surge de la necesidad de 

los productores de diferenciar su producto y hacerlo más competitivo frente a los 

múltiples obstáculos para comercializar sus mercancías, tales como: precios por 

debajo de los costos de producción, baja competitividad en el mercado  y prácticas 

desleales de transnacionales. 

Las certificaciones implican un cambio cultural, medioambiental, económico y de 

responsabilidad social tanto para los productores como para los consumidores, 

pero la decisión sobre cuál de las muchas opciones que existen elegir es una 

tarea complicada para los productores, pero necesaria para ubicar la que se 

adapta más a sus necesidades, al tipo de producto con el que cuentan y a sus 

intereses.   

                                                           
9
 Con base en Gerardo Torres Salcido y Rosa María Larroa Torres (coords), Sistemas agroalimentarios 

localizados, p. 15-16 



 
134 

 

Los productores agropecuarios latinoamericanos tienen interesantes 

oportunidades en los mercados nicho, entre los que tienen mayor viabilidad están 

los mercados orgánicos, de comercio justo, gourmets, naturistas y de nostalgia. 

De estos, el mercado orgánico es el que muestra mayor desarrollo y 

reconocimiento entre los consumidores. Es por ello de suma importancia que los 

pequeños productores logren diferenciar sus producciones otorgando no sólo alta 

calidad sino también apegándose a las exigencias del mercado.  

Con el fin de proteger a productores y consumidores de reclamos fraudulentos, 

surgió la necesidad de regular el uso de la etiqueta orgánica. En un continuo 

proceso de participación, el movimiento orgánico internacional ha definido la 

agricultura orgánica como un conjunto de principios y normas; los cuales forman la 

base para muchas reglamentaciones a nivel nacional, por ejemplo las 

regulaciones estadounidenses basadas en el United States Department of 

Agriculture-The National Organic Program Standars (USDA NOP), la norma 

japonesa Japanese Agriculture Standard (JAS) o las certificaciones de la 

European Community Regulation for Organic Production a nivel regional, y a nivel 

internacional el Codex Alimentarius y las normas del International Foundation for 

Organic Agriculture (IFOAM), incluso las etiquetas privadas como Soil Association, 

Naturland, Bio Suisse, etcétera. 

Las organizaciones de productores ofrecen a los pequeños productores agrícolas 

un espacio para responder de manera colectiva a las crecientes demandas de la 

agricultura moderna. Estas organizaciones buscan de manera continua nuevos 

medios para mejorar la competitividad de los pequeños productores mediante 

acciones conjuntas, tales como: la compra de insumos al por mayor, la 

comercialización colectiva, la negociación del crédito y los contratos, así como la 

presión política a los responsables de la elaboración de políticas.10 

 

                                                           
10

 Con base en Diego Muñoz y Jorge Viaña (coods),¿Cómo se posicionan los pequeños productores en 

América Latina respecto a los mercados?, p. 31 
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Los productores adquieren confianza y se involucran más rápido en los procesos 

de organización al tener protagonismo en él, formando redes de comunicación, 

compartiendo conocimientos; al sentirse motivados e identificados son capaces de 

adaptar los elementos que para ellos son importantes y útiles a su quehacer, 

logrando establecer redes de apoyo, permitiendo el crecimiento de sus 

comunidades, el de sus familias y su crecimiento propio.  

Conocer de qué manera se identifican, las razones por las que se certifican y los 

resultados que han tenido después de su integración a la agricultura orgánica es 

vital para que los pequeños productores latinoamericanos sean verdaderamente 

competitivos en los mercados internacionales.  

Los productores organizados mejoran la capacidad de gestión del colectivo y 

logran en muchos casos reducir costos de transacción, de transporte permitiendo 

disponer de una oferta de productos con mayores niveles de respuesta a la 

demanda. El grupo meta de las organizaciones de productores lo constituyen 

campesinos y artesanos con una producción a pequeña escala, diversificada y que 

cuenten con medios de producción propios, con productos que se caractericen por 

ser de excelente calidad y amigables con el medio ambiente.11 

Los pequeños productores agrícolas requieren mayores conocimientos, no sólo de 

su producto sino también de la administración de su huerta-tierra-negocio; lo que 

probablemente se logre, a mediano y largo plazo, capacitándolos y otorgándoles 

herramientas para entrar en nuevos mercados, una de ellas son las certificaciones 

agrícolas, entre ellas las orgánicas, de Comercio Justo, las denominaciones de 

origen y las marcas colectivas. 

La importancia de herramientas alternativas de producción, certificación y venta, 

radica en la vulnerabilidad del sector cafetalero a nivel mundial, que enfrenta 

constantes dificultades propias del cultivo; sin olvidar que es un sector fuertemente 

impactado y dominado por las grandes empresas trasnacionales que se encargan 

                                                           
11

 Con base en Instituto Interamericano de cooperación para la agricultura (IICA), El comercio justo como 

alternativa para el desarrollo equitativo. Propuesta para una estrategia de fortalecimiento y consolidación 

del comercio justo en Colombia, p, 18 
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de la transformación y comercialización del grano. Estas, en la actualidad no sólo 

dominan el mercado internacional del grano convencional sino que cada vez más 

promueven su ingreso al mercado orgánico debido a la creciente aceptación por 

un grupo importante de consumidores en los países denominados de primer 

mundo.  

Localizar nuevos mecanismos de apoyo para que los productores no abandonen 

el cultivo y logren vivir dignamente del negocio del café es preciso, pues en ambos 

países la vida de los productores es endeble. Por ello, es necesario analizar el 

proceso que pasan al cambiar su cultivo a la normatividad orgánica y cuál es el 

proceso que se da dentro de las cooperativas, que son un eslabón indispensable 

para su penetración en los mercados internacionales.  

La razón de estudiar lo que sucede con los productores después de su 

incorporación a la certificación orgánica radica en la importancia de analizar si un 

mecanismo como la certificación es necesario para que los productores de café 

puedan comercializar su producto. Conocer la forma en que se organizan, a 

través, en su mayoría de organizaciones cafetaleras y cooperativas; y finalmente 

cómo han logrado comercializar su café en los mercados internacionales. 

 

Principales hallazgos 

Es importante precisar que aunque la investigación no se centró en analizar a los 

pequeños productores de café, sí son, por las características del producto, el 

mayor grupo de estudio, pues son quienes cumplen diversas condiciones que 

favorecen la adopción de la agricultura orgánica: conocimientos tradicionales y 

culturales de la producción, aplicación de técnicas de producción más o menos 

orgánicas, uso de pocos insumos químicos, disposición de mano de obra poco 

costosa al integrar a todos los miembros de la familia, rotación de cultivos, entre 

otras. Son además, quienes en su mayoría integran las cooperativas cafetaleras 

en ambos países. Estas características casi no las cumplen los medianos y 
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grandes productores, acostumbrados a utilizar para el control de plagas productos 

químicos, con poca rotación de cultivos y prácticas de explotación de la tierra. 

Los productores de café orgánico en México y Perú se localizan en regiones de 

producción donde prevalece la pobreza, falta de infraestructura, falta de 

oportunidades falta de apoyos gubernamentales para desarrollar sus actividades 

diarias, de escuelas, de trabajo. La gran mayoría de ellos son indígenas que 

trabajan en huertas o parcelas muy pequeñas de entre una y tres hectáreas, y su 

principal ingreso proviene de la venta del café, la cual se ve afectada por los 

intensos y frecuentes cambios que tiene el sector, que se potencializan por las 

prácticas de las empresas trasnacionales ubicadas en las regiones de producción 

y cuyo fin es el de hacer llegar el café procesado a los consumidores.  

El creciente interés por la agricultura orgánica en Latinoamérica radica no sólo en 

la preocupación de los productores de tener nuevas alternativas de producción por 

salud o por justicia, sino por la creciente demanda en estos temas por parte de los 

consumidores localizados básicamente en Europa, Estados Unidos y Japón.  

Estudios refieren que la demanda de los productos orgánicos ha aumentado a 

tasas que cualquier otro tipo de alimento no tiene y que seguirá a este ritmo en el 

mediano plazo. A pesar de que el mercado orgánico hasta el momento no 

representa un porcentaje importante de las ventas de productos agrícolas, desde 

hace 23 años han aumentado a una tasa anual superior al 20% en los mercados 

más importantes. Un estudio realizado en el Centro de Comercio Internacional 

(CCI) de las Naciones Unidas ha estimado que las ventas anuales de los 

productos orgánicos en los principales mercados se ubicarán entre el 5% y el 40% 

en el mediano plazo, dependiendo del mercado, y en más del 10% en los 

próximos años. La FAO también estima un crecimiento anual aproximadamente 

del 20% en países como Japón y Singapur. La venta de productos orgánicos 



 
138 

 

puede representar hasta el 10% de las ventas totales de alimentos en el mundo 

durante los próximos años.12 

Los principales países consumidores de productos orgánicos son: Estados Unidos 

(27.1 billones de euros), Alemania (7.9), Francia (4.8) y China (3.7). Aunque al 

hablar del mercado en términos del consumo per cápita los mercados europeos 

lideran las estadísticas: Suiza (221 euros) seguido de Luxemburgo (164) y 

Dinamarca (162), Suecia (145), Liechtenstein (130), Austria (127), Alemania (97), 

Estados Unidos (85), Canadá (77) y Francia (73). En términos de porcentaje el 

líder es Dinamarca con el 7.6% seguido por Suiza con el 7.1%, Austria 6.5%, 

Estados Unidos 5% y Alemania con 4.4%. 13 

La realidad es que el mercado puede ser una limitante en el futuro que traerá 

como consecuencia la disminución de los precios que paguen los consumidores y 

al mismo tiempo el sobreprecio que se ofrece a los productores. En la medida que 

la oferta aumente aparecerán nuevos consumidores que estén dispuestos a pagar 

un sobreprecio por estos productos.  

Los principales países productores de café orgánico son: México con 243,000 

hectáreas, Etiopía con 154,000 y Perú con 89,000.14 En los últimos años el 

desarrollo de la superficie destinada a la producción de café orgánico se ha 

incrementado de manera considerable, en el 2004 se destinaban en el mundo 

176,139 hectáreas y en el 2014, último dato disponible, 762,916 hectáreas.15 

Hablar de café orgánico en México y en Perú es prácticamente sinónimo de café 

de comercio justo, las dos iniciativas se crearon para apoyar a los pequeños 

productores, una enfocada a cuestiones relacionadas con la calidad y respeto al 

medio ambiente; y la otra, enfocada a la justicia y las cuestiones sociales. Ambas, 

                                                           
12

 Con base en Fondo Internacional de Desarrollo Agrícola, La adopción de la agricultura orgánica por parte 

de los pequeños agricultores de América Latina y el Caribe. Evaluación temática, p.10 
13

 Con base en datos de Instituto de Investigación de Agricultura Orgánica (FiLB), The World of organic 

agriculture. Statistics and Emerging Trends 2016, Alemania, 2016, p. 64 
14

 Aunque Nepal tuvo la mayor participación en términos porcentuales con el 46% seguido por Timor-Leste 

con el 45%, Bolivia con el 37% y México con casi el 35%.  
15

 Con base en Instituto de Investigación de Agricultura Orgánica (FiLB), The World of organic agriculture. 

Statistics and Emerging Trends 2016, Alemania, 2016, p. 94 
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han permitido al café de los pequeños productores entrar a los mercados 

internacionales y han sido un apoyo importante para las comunidades donde se 

produce. Es sustancial destacar que ambas son iniciativas impulsadas desde los 

países consumidores, con el objetivo inicial de dar confiabilidad a los 

consumidores que están adquiriendo café de buena calidad. 

Después de la investigación se logró conocer que obtener un sello como el 

orgánico requiere primero pertenecer a un sector privilegiado de productores que 

tienen acceso no sólo a los recursos financieros y de producción, sino también a 

los contactos adecuados para concretar ventas internacionales u obtener recursos 

nacionales y/o internacionales. Requieren cierta capacidad organizativa para llevar 

a cabo todas las peticiones de las certificadoras, tener suficiente disciplina y 

compromiso para renovar la certificación. 

Un factor clave para la inserción de los productores de café orgánico en estos 

nuevos nichos de mercado es la capacidad de pertenencia que tengan. Durante 

las visitas de campo realizadas, se pudo observar que no todos los productores de 

café tienen la apertura necesaria para dar el salto para ser un empresario agrícola 

y dejar de ser un mero productor, capaz de planear su producción, tomar 

decisiones acertadas acerca de los insumos que usará en su producción o con 

capacidad de negociar un mejor precio por su producto. Algunos productores no 

apuestan por su capacidad empresarial porque no les gusta que les den 

directrices de cómo producir su café o cómo administrar su tiempo ni sus recursos, 

sumado a que, increíblemente, están conformes con el precio que les pagan los 

acopiadores. 

En contraste, también fue posible localizar en algunas zonas de producción 

agricultores con amplias posibilidades de convertirse en orgánicos y obtener un 

sello, dispuestos a capacitarse y cumplir con todas las reglamentaciones 

necesarias para vender su café a mejor precio. 
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Un eslabón fundamental en los casos de estudio fueron las organizaciones 

cafetaleras o cooperativas. La capacidad de pertenencia y el convencimiento para 

que los productores trasciendan, recae fundamentalmente en los líderes de las 

organizaciones, quienes a través de sus actos pueden hacer que más productores 

se integren, dándoles las confianza pero al mismo tiempo siendo los promotores 

del crecimiento, pues la entrega de resultados positivos para todos los miembros 

de la organización se traduce en más posibilidades no sólo para los productores 

sino también para sus familias y comunidades; la capacidad de negociación del 

líder se traduce en mejores precios y mayor estabilidad, la honestidad se traduce 

en trascendencia de la organización. 

Los productores que no pertenecen a alguna organización difícilmente pueden 

crecer y vender en los mercados internacionales; quienes no logran integrarse a 

una de éstas se convierten en meros proveedores de las grandes empresas 

trasnacionales ubicadas en las zonas de producción. En ambos países se 

localizan cooperativas con experiencia16 que han logrado permanecer por las 

decisiones que tomaron en conjunto, logrando la interacción adecuada entre los 

miembros alcanzando las metas que se han planteado. La dinámica que se da en 

este tipo de organización es de participación y lucha; cada miembro es capacitado 

de acuerdo con los requerimientos que dicta el mercado y se le toma en cuenta a 

través de asambleas regionales organizadas generalmente cada mes y una anual 

donde están todos los miembros. Se crea entonces una dinámica solidaria en lo 

colectivo, en la que se cuidan los intereses de la organización y se fortalecen sus 

capacidades de grupo. 

Las relaciones que se dan con los compradores son más sólidas al pertenecer a 

una organización de productores, resulta más fácil la negociación a nivel de las 

cooperativas que con varios pequeños productores; las comercializadoras refieren 

que para ellos es más factible negociar con un grupo organizado de productores 

que son capaces de implementar un sistema de seguimiento y que garanticen que 

                                                           
16

 En el caso de México con más de treinta años y en el caso de Perú con más de veinte años. 
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la producción que entregarán cumplirá con todos los requerimientos de las 

certificaciones. 

Si bien, muchos de los pequeños productores de café en Latinoamérica no 

cuentan con una formación académica sí se preparan para superar las 

adversidades propias de la producción de este grano y han logrado trascender en 

el mercado mundial del café; varias organizaciones de productores o algunos de 

forma individual, por ejemplo, ganan certámenes internacionales a la mejor taza 

de café,17 lo que les permite posicionarse en la mira de posibles compradores y 

sus cafés se pueden clasificar como especiales, gourmet o con un plus adicional a 

las certificaciones o sellos con los que cuente. 

Las organizaciones estudiadas cuentan con programas educativos enfocados a 

otorgarles mayores oportunidades a los hijos de los productores y que en el 

mediano plazo puedan incorporarse a las organizaciones o a las parcelas, algunos 

han logrado desempeñar funciones administrativas; fenómeno que se pudo 

observar más en Perú. Este hecho puede disminuir los problemas que se 

observaron en las visitas de campo y que se han suscitado en las organizaciones 

en años recientes, en donde existe desconfianza de quienes llevan la 

administración, al existir poca rotación de dirigentes o se les califica por algunos 

miembros como poco confiables. En diversos casos las organizaciones contratan 

profesionales que se encargan de dichas funciones, decisión que en varios casos 

ha determinado la trayectoria de las organizaciones. 

Tanto en Perú como en México existe una gran diversidad de organizaciones que 

van desde las grandes organizaciones tradicionales y pioneras en los temas 

orgánico y de comercio justo, hasta las más conflictivas y sancionadas por los 

organismos certificadores por incumplir la normatividad lo que provocan el 

surgimiento de nuevas organizaciones pues resulta más fácil crear una nueva que 

                                                           
17

 Ejemplos de ello son más frecuentes en el caso peruano que el presente año obtuvo dentro del Speciality 

Coffee Asociation of America (SCAA) el galardón al mejor café del mundo el emblemático Café Tunki. Las 

ferias más importantes en el tema orgánico para los productores de café son: Biofach, la Specialty Coffee 

Association of America (SCAA) y la Specialty Coffee Association of Europe (SCAE).  
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quitar del historial la falta que se traduce en poca confiabilidad para las 

compradores. 

Un tema importante a tratar en ambos países sigue siendo el relevo generacional, 

no es una tarea fácil en muchas de las organizaciones pioneras pues difícilmente 

se ve a un directivo joven o con formación universitaria, situación que no permite 

el avance en temas financieros o administrativos. Debido a los esfuerzos 

realizados por muchos productores, sus hijos se han capacitado pero la 

contradicción observada es que no les permiten trabajar en la organización y 

prefieren que migren a las ciudades por la complicación del quehacer del 

agricultor. 

Es a través de sus organizaciones, a los programas específicos que se realizan de 

educación que existen en la mayoría de las organizaciones pioneras en el tema 

orgánico en México y en Perú que puede darse un verdadero relevo generacional 

que permita la permanencia de las familias en la actividad cafetalera; el abandono 

que existe en ciertas zonas es alarmante, nuevas oportunidades para el sector son 

vitales. 

Los productores de café deben apegarse a los requerimientos de sus 

compradores, lo cual determina hasta ahora con qué entidad se certifican y los 

lineamientos que deben seguir para ingresar a los mercados internacionales y 

ofrecer un café de calidad. Otra alternativa para ellos es dedicarse al mercado 

interno, que en ambos países están en crecimiento aún sin tener los mismos 

rangos de ganancia para los productores pero que es una opción viable para 

aquellos productores que no logran vender toda su producción en el extranjero o 

que no logran certificar todo su café. 

El proceso de certificación implica diversos cambios y como se mencionó 

disponibilidad por parte de los productores. El primer paso para la certificación 

consiste en un período de preparación de documentos y de comprobación del 

cumplimiento de los requerimientos establecidos por la certificadora; 

posteriormente ingresan al período de transición, marcado entre 2 y 3 años, en los 
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que será manejada su huerta de manera orgánica pero sin poder vender a precios 

orgánicos. Al obtener la certificación, los productores deben tener un contacto de 

ventas listo o, en el caso de ser parte de una cooperativa entregar su café para 

que la cooperativa lo venda. Lo cierto es que si no se logra esto, algunos 

productores, a pesar de estar certificados, deben vender su café como 

convencional. 

Si se revisa la cadena de comercialización del café es claro que el productor es 

quien tiene menor porcentaje de ganancia a pesar de entregar un producto con 

alto valor en el mercado; es asombroso ver que en las regiones de producción de 

café en México y en Perú se detectan los mayores índices de pobreza. 

La situación que viven actualmente los productores de café en la mayoría de los 

países Latinoamericanos es alarmante, aunque la falta de organización o de 

recursos ha impedido su expansión y crecimiento, las crisis actuales se enfocan 

en problemas ambientales, la falta de preparación ante las enfermedades que 

atacan los cultivos han cambiado la forma de producción. La denominada roya del 

cafeto,18 afecta de manera más fuerte a los productores orgánicos de café, 

quienes no quieren ni pueden, por las normas que rigen su producción, llenar la 

planta de pesticidas o fungicidas para combatirla; lo que provoca después de un 

tiempo que la planta sea sometida a demasiado estrés y ya no pude producir más. 

La roya ha sido devastadora en la región, no sólo está acabando con miles de 

plantas de café sino que está afectando a las miles de familias que dependen de 

su producción. Aunque se podría decir que los productores de café están 

acostumbrados a este tipo de crisis, nunca estuvieron tan preocupados por su 

escasa previsión ante en el fenómeno que viven, a pesar de las muchas lecciones 

que les ha dado su experiencia como productores, jamás pensaron que después 

de la estabilidad en la que transcurría su quehacer, apareciera un hongo que en 

algunos casos ha terminado con todas las plantas que poseían; desde el año 2010 

                                                           
18

 Es la enfermedad más importante para esta planta, que es atacada por un hogo que provoca la caída 

prematura de las hojas, situación que afecta más a las plantaciones que producen mucho; además de las 

fuertes lluvias y altas temperaturas, otros insectos u hongos que la afecten, se tiene una tierra desgastada, 

cansada y mal manejada, la producción se cae o desaparece.  
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se empezaron a ver repuntes de la roya en diversas zonas de México 19 que junto 

con Nicaragua, Honduras, Costa Rica y Guatemala, países que han sido los más 

afectados por la hasta ahora calificada como la mayor propagación del hongo. 

La reciente crisis es realmente preocupante, pues un sector que tradicionalmente 

fungió como puntero exportador, hoy simplemente está en un momento crítico. En 

México los campesinos cafetaleros se organizaron porque no lograban que se les 

pagaran un precio justo por su cosecha, cansados de los abusos de los 

intermediarios, les llevó tiempo estructurarse, hacerlo de manera independiente, 

sin subsidios del Estado ni ayuda del exterior; con el tiempo lograron tener 

derechos y hacerse escuchar. Gracias al comercio justo los campesinos han 

podido tener techos y pisos firmes, tener un puesto de salud, un médico, escuelas 

para sus hijos y dedicarles tiempo a ellos. Todo gracias a que su trabajo ha sido 

remunerado equitativamente, de esta manera instalar relaciones durables e 

intercambios justos.20 

Esto, ha implicado nuevos retos para los productores que han podido establecer 

relaciones con Institutos de Investigación y Universidades para desarrollar nuevas 

plantas resistentes a la roya. Estos nuevos vínculos requieren esfuerzos de ambos 

sectores, ya existen iniciativas enfocadas en el apoyo al consumo de estos 

productos, la campaña denominada Universidades Latinoamericanas por el 

Comercio Justo tiene como finalidad el impulso de investigaciones que ayuden a 

los productores y al fortalecimiento del consumo de los productos que tienen esta 

certificación dentro de las mismas Universidades, así se reafirma la postura que el 

comercio de estos productos se pueden realizar en los mismos países productores 

y abandonar el enfoque donde sólo pueden consumirlos los habitantes de países 

desarrollados. 

Además de las visitas de campo, la asistencia a ferias comerciales permitió 

contactar a más productores y ver los resultados de su trabajo. En ocasiones la 

participación de estos fue pequeña respecto a la dimensión de los eventos, 
                                                           
19

 Con base en Asociación Nacional del Café (ANACAFÉ), ¿Qué es la roya del cafeto? 

https://www.anacafe.org/glifos/index.php/12PRIN:Que_es_la_Roya 
20

 Con base en Francisco Van der Hoff Boersma, El manifiesto de los pobres, p. 43 
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algunos se limitaron a presentarse y esperar posibles compradores sin ir en busca 

de contactos de potenciales, otros muy activos buscaban cautivarlos. Fue posible 

observar en varios casos el esfuerzo que realizan por salir adelante y dejar de 

depender definitivamente de los apoyos gubernamentales o privados. 

Iniciativas como la orgánica y la de comercio justo han abierto caminos a los 

productores de café que nunca imaginaron, como la asistencia a ferias 

internacionales, visitas a países productores para intercambiar conocimientos, el 

reconocimiento de su café a nivel mundial y visualizar los efectos directos en sus 

comunidades. 

Aunque se podría pensar que el impacto de estos esfuerzos realizados por los 

productores en México y Perú son pocos y a pequeña escala, es claro que son los 

que han logrado cambios en el sector cafetalero que impactan e impulsan a otros 

similares, como el sector cacaotero; por ejemplo con su decisión de asociarse han 

conseguido impulsar un nuevo mercado en el que se encuentran consumidores y 

productores que comparten las mismas ideas de bienestar y equidad. 

En el caso de Perú los resultados de la investigación se enfocan en el incremento 

de las organizaciones que se certifican para exportar el café, básicamente a los 

mercados europeos, los cuales demandan a la mayoría de los productores de café 

orgánico obtengan más de una certificación, comercio justo y Rainforest, son las 

más solicitadas.21 

 

                                                           
21

 Se realizaron diversas actividades entorno a conocer lo que sucede con los productores de café que no sólo 

obtienen una certificación sino que tienen alguna otra, para lo cual se realizaron dos entrevistas una al 

secretario técnico de la Coordinadora Nacional de Pequeños Productores de Comercio Justo del Perú (CNCJ), 

y otra a Joselin e Ismhar trabajadoras en campo del Programa Selva Central del Centro de Estudios y 

Promoción del Desarrollo Desco-Perú. También se pudo asistir a los cursos “El sistema global Comercio 

Justo Fairtrade” y “Estándares para organizaciones de pequeños productores de Comercio Justo”, dictado por 

el gestor de la Coordinadora Latinoamericana y del Caribe de Pequeños Productores y Trabajadores de 

Comercio Justo (CLAC) para la zona norte de Perú, Oscar Estela Vásquez. Durante el curso dictado por la 

CLAC se pudieron conocer de primera mano los requisitos que se les solicitan a los productores para 

certificarse con Fairtrade Internacional, de las etapas de la certificación, de los factores a evaluar y los 

beneficios que obtienen con la certificación. 
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En estas experiencias se pudieron conocer las dificultades que enfrentan los 

productores al organizarse al ser un acto de voluntad es difícil para algunos 

productores de café acostumbrados a realizar su actividad de manera 

independiente ingresar a un grupo con productores que no conocen del todo y 

generalmente no tienen las mismas ideas. Un momento clave para la adhesión de 

nuevos productores a la certificación orgánica en Perú fue la afectación de la roya, 

los productores que aún no estaban en una cooperativa por primera vez vieron la 

posibilidad de unirse a una, al observar que los apoyos que otorgaba el Servicio 

Nacional de Sanidad Agraria (SENASA) se canalizaban a través de las 

asociaciones o cooperativas. 

Durante una asamblea de productores de café orgánico con sello de comercio 

justo en Perú22 se lograron detectar las dificultades que tienen las organizaciones 

pertenecientes a la Coordinadora, los contrastes son claros entre los productores 

de grandes cooperativas y los de las pequeñas o de reciente ingreso a este 

sistema; también lo son entre los productores de plátano y los de café, aunque el 

segundo sea el cultivo tradicional y fundador de movimiento, en Perú es claro que 

los productores más sobresalientes son los de plátano que están mejor 

estructurados, con grandes hectáreas de producción, más organizados, que 

obtienen mayores ingresos y con mayor capacidad de producción lo que les ha 

permitido posicionarse en el mercado europeo. 

El panorama de los productores de café con este sello es de desorganización y 

frustración, se dicen en serias dificultades por la falta de unión, por el egoísmo, por 

la falta de apoyo, es decir, cada organización está trabajando por su cuenta, 

                                                           
22

 Asamblea extraordinaria de la Coordinadora Nacional de Comercio Justo del Perú (CNCJ-Perú) como parte 

del Seminario de Economía Social Solidaria y Popular de la Universidad Nacional Mayor de la Universidad 

Nacional Mayor de San Marcos, ahí se presenciaron las actividades que se les ofrecen a los presidentes de 

todas las cooperativas y asociaciones que forman parte de la Coordinadora así como sus problemáticas; se 

escucharon diversas pláticas dirigidas a los productores de café, cacao, plátano, entre otros: “Estrategia del 

Símbolo de Pequeños Productores (SPP)” posteriormente se dio la firma del convenio de la Fundación del 

Símbolo de Pequeños Productores (FUNDEPPO) con la CNCJ-Perú; “El mercado de café Fairtrade: 

coyuntura y perspectivas”, “Perspectivas del mercado Fairtrade Alemania”, “El mercado Fairtrade de cacao”, 

“Los productores de bananos de Perú, líderes en los programas laborales”, “Estrategia de fortalecimiento de 

CLAC y el rol de los gestores”. También se pudieron escuchar las propuestas de políticas institucionales y las 

estrategias.  
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olvidando que para lograr mayores oportunidades necesitan reflejar unión, cuidar 

la imagen que se proyecta de los productores en los mercados extranjeros; no 

basta sólo con tener un café de calidad sino tener una imagen de unión para que 

los clientes confíen, no se puede dejar de lado que Perú es un referente en el 

tema del comercio justo al tener el mayor número de organizaciones de 

productores certificadas con el sello que otorga Fairtrade, por lo que son casi 

siempre la primera referencia que tienen los compradores. 

Entre las problemáticas que se observaron están la falta de liderazgo, la 

resistencia por parte de algunas organizaciones que se dé el relevo generacional, 

la desconfianza y falta de cooperación, falta de interés y apoyo a los productores 

para participar en ferias internacionales (en éstas siempre participan los mismos 

que son apoyados por organismos internacionales), la afectación de la roya no ha 

permitido el óptimo desarrollo del sector, se han presentado diversas denuncias de 

contrabando lo que provoca que los precios se abaraten, sus principales 

competidores del café con sello de comercio justo de Perú son Honduras y 

Colombia, que se han fortalecido en los últimos años. 

La organización es un pilar fundamental para concluir en resultados favorables 

para todos los pequeños productores de café peruanos, pero lo debe ser también 

desde los organismos de apoyo, así, se debe mejorar a la Junta Nacional del Café 

y la Coordinadora Nacional de Comercio Justo, pues a través de ellas se pueden 

obtener los recursos necesarios para fortalecer al sector cafetalero. Elaborar los 

perfiles comerciales por organizaciones, de tal manera que se puedan tener todos 

los criterios técnicos para un proceso de negociación, vender historias, orígenes, 

mitos que cada región tiene y no sólo el café, encaminar los esfuerzos también en 

crear rutas turísticas. 

La participación de los productores de café orgánico tanto en México como en 

Perú es limitada, la desorganización es un tema frecuente que no ha permitido 

concretar nuevas ventas, sumada la barrera del idioma que ha limitado su 

participación. Hasta ahora en ninguno de los dos países se comercializa el café en 

los mercados internacionales con una marca propia, únicamente se vende en 
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verde para ser procesada por un intermediario. Sí han logrado posicionar sus 

marcas y en algunos casos establecer cafeterías en sus respectivos mercados 

internos, aún con limitantes en cuanto a consumo, en México este tema está más 

desarrollado que en Perú, a pesar de su amplia promoción aprovechando el auge 

que ha tenido la gastronomía peruana a nivel mundial.  

Existen ejemplos que permiten revelar como un negocio como el orgánico puede 

beneficiar a todas las partes involucradas. Sin embargo, hay también casos menos 

exitosos donde fue difícil aprovechar y mantenerse en el mercado, es así como 

algunos pequeños agricultores luchan por largo tiempo para independizarse de la 

ayuda externa. 

Para los productores entrevistados, certificarse orgánicamente ha dejado 

beneficios importantes en sus comunidades: transporte, escuelas, centros de 

salud, pequeños bancos, capacitación, cursos, asistencia a ferias, visitar otros 

países, entre otros. Esto es el resultado de su esfuerzo, de su constancia por 

mantenerse comprometidos con su labor de producir café de calidad, respetando 

no sólo sus costumbres sino reglas que les dicta el mercado para obtener todos 

esos beneficios. 

La organización a través de cooperativas o asociaciones ha creado condiciones 

más dignas para los productores y sus familias, tal vez sino estuvieran en 

comercio justo y/o en orgánicos no podrían resistirla. Con las mejoras en 

infraestructura que se aportaron en los últimos años, los caminos creados, el 

establecimiento de centros de salud, el banco creado por los propios productores, 

sus centros de capacitación, entre otras cosas, no sería posible continuar con su 

labor. 

Hay un progreso real, aunque no se le puede calificar de verdadero desarrollo 

económico propiamente dicho, el progreso sólo por la organización de los 

productores, es así como se ha comprobado que los pequeños productores de 

café colectivamente organizados logran mucho más cosas que lo que hubieran 

imaginado lograr de manera individual. Con esta fuerza es que se organizan y 
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ganan confianza en sus propias capacidades, adaptándose a las demandas del 

mundo actual.  
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Resumen 

El presente artículo, surge con la idea de analizar más de cerca las intenciones 
que se materializan en una economía que se postula como emergente dentro del 
escenario mundial. Buscando desarrollar análisis dentro de contextos 
multidimensionales para entender que el crecimiento de los países es importante 
pero que no sólo se mide su desarrollo en ésta vía sino que requiere de diferentes 
concepciones para lograr ser entendida desde el escenario que más se vulnera, la 
sociedad que lo habita. Un país como Colombia que está enrutado de manera 
acelerada a suscribir tratados de orden internacional.  Pareciera que éstos 
generan certidumbre dentro de un Estado carente de tecnología, infraestructura 
básica para hacer frente a una logística de orden internacional, pero que sobre 
todo, no tiene como enfrentar sus efectos sí los mismos se desconocen, con una 
población civil que sería el impulsor de éste tipo de prácticas pero que carece de 
herramientas educativas para entenderlos, y que además no se impulsa el 
conocimiento de los mismos. Diferentes variables macroeconómicas debe 
enfrentar Colombia para mantener el estatus de economía emergente en el 
escenario mundial. Preocupaciones como la firma de la paz en la Habana, el 
precio del petróleo, el IPC que no se desliga de fenómenos inflacionarios y una 
búsqueda permanente por aumentar ingresos per cápita que redunda en el 
posicionamiento de PIB como nación. Permiten observar que el entender una 
sociedad trasciende de la manera en la que somos medidos en cifras 
internacionales y que muchas de las consecuencias de lo que hoy somos remiten 
a una desigualdad social que obedece a diferentes factores. Se presenta un 
análisis desde el crecimiento, el desarrollo y el bienestar para Colombia. Con la 
intención de generar reflexiones en la manera en cómo leemos los indicadores 
que los entes supranacionales presentan para que el mundo se siga midiendo 
entre desarrollado y no desarrollado. 

Palabras Claves: Bienestar, Crecimiento, Desarrollo, Modelo Neoclásico, 
Pobreza, PIB. 
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Objetivos 

 Conocer los paradigmas en los que se edifica la teoría económica desde los 

clásicos y cómo se vive hoy en Colombia. 

 Dimensionar las implicaciones sociales en una economía creciente. 

 Cuáles son las implicaciones de la firma acelerado de nuevos Acuerdos 

Regionales para Colombia. 

 

Metodología 

La metodología con la que se desarrolla el estudio entre los diferentes 

documentos bases de la economía en Colombia es la dialéctica. La aplicación de 

la praxis en la ciencia social, que es lo que se nombra como perspectiva dialéctica, 

realiza una operación mayor respecto al proyecto clásico de las ciencias sociales. 

Reintegra la observación en las prácticas de transformación o producción de la 

sociedad 

Donde se dispone como un saber investigar, pero a ser realizado y conducido por 

los propios investigados. En su lugar se constituye un observador en su acción, 

que sistematiza o analiza sus prácticas para generar unas nuevas. 

En un sentido básico, puede entenderse esta perspectiva como una 

profundización de la apertura del enfoque cualitativo.  

 En el análisis de lo propuesto por los autores, cabe su noción como dialéctica, en 

cuanto que el conocimiento aludido es uno que no afirma la realidad, sino que se 

sostiene en su cambio a partir de sus contradicciones y posibilidades. Constituye 

una observación social de las zonas donde el orden falla, como lugar de una 

contradicción o como lugar de una posibilidad. (Cerón, 2006) 
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Modelos Neoclásicos y cómo se entiende el crecimiento desde sus 

fundamentos 

Para Eduardo Galeano, en su texto el Diccionario Nuevo de Orden Mundial, el 

desarrollo como significado se le acuñan las palabras dadas por el General Héctor 

Alejandro Gramajo, exministro de Defensa de Guatemala. Donde expresaba lo 

siguiente acerca de su país natal.  

En las sierras de Guatemala: No se necesita matar a todos. Desde 1982, 

nosotros dimos desarrollo al 70% de la población, mientras matamos al 30% 

(General Héctor Alejandro Gramajo, exministro de Defensa de Guatemala, 

Publicado en Harvard International Review, edición de primavera de 1991). 

(Galeano, 1991) 

De ésta manera, se comienza por desagregar de dónde viene el concepto de 

desarrollo y como es advertido por la Sociedad Internacional, quien se encarga de 

generar los lineamientos que el mundo debe llevar. 

Hablar del Desarrollo no es tarea fácil, aun así, se genera este aparte para 

convocar las explicaciones que las escuelas de economía clásica le han otorgado 

y comenzar desde estos enfoques el discernimiento al que se desea llegar. 

El desarrollo tiene diferentes escuelas y modos de presentarse, la clasificación 

que hace Néstor Juan Sanabria Landazábal, en su texto Consideraciones sobre el 

Estado del Arte del Desarrollo Económico (2003). Logra hacer dos diferencias 

entre las concepciones en que se aborda el desarrollo y presenta la corriente que 

homologa el desarrollo al concepto de crecimiento ´´En este caso los actores son 

fundamentalmente privados en tanto que el Estado es el ejecutor principal de las 

políticas públicas y su función es garantizar el desarrollo´´(Landazábal, 2003). 

Por otro lado, el autor anterior, hace una explícita referencia a otro tipo de 

referentes que apuntan a consideraciones desarrollistas cuando propone un 

enfoque desde ´´ la perspectiva de las escuelas que asumen el desarrollo 

priorizando la resolución de la contradicción entre equidad y justicia derivada del 

enriquecimiento individual asociado al crecimiento´´ (Landazabal, 2003) 
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De acuerdo con las inferencias que se han venido realizando, se pueden dilucidar 

al menos tres escuelas de pensamiento que reciben el nombre de escuelas 

clásicas dónde se puede visualizar a Adam Smith, David Ricardo y  Karl Marx.  

Para Adam Smith, sus aportes a la economía vista desde la óptica Capitalista, se 

podrían determinar, el reconocimiento de la división del trabajo, donde se destaca 

la especialización de tareas, obteniendo reducción en los costos de producción. La 

acumulación de capital como fuente para el desarrollo económico y la concepción 

del mercado competitivo como el resultado más eficiente de la asignación de 

recursos. (Smith, 1776). 

En el caso de David Ricardo, refleja su mayor aporte a las ciencias económicas 

cuando discrimina su visión desde la Ventaja Comparativa, un poco más 

pensando en la liberalización de capital y menos en un Estado proteccionista, 

propone entonces, una visión un poco más radical que su antecesor Smith y 

realiza una ampliación en la división del trabajo. Su pensamiento, le permitió 

entender que éste modelo debería operar en cualquier latitud, dado que, se 

materializaba en los mercados internacionales y le permitía a los países producir y 

especializarse sólo basados en los mercados en que aquellos fueran realmente 

eficientes. (Ricardo, 1817) 

Para Karl Marx, su propósito y legado a la economía no lo fundamenta desde el 

funcionamiento de los mercados, sino que su preocupación se ancla en la  teoría 

del valor-trabajo, en la cual cada mercancía encierra un valor correspondiente al 

tiempo de trabajo socialmente necesario requerido para su producción. Por lo 

tanto un bien no vale su valor transaccional sino que está determinado por el 

tiempo que requirió una persona en hacerlo y esto implica reconocer el tiempo de 

mano de obra que implica hacerlo y sumarle a ésta un valor si quién lo hace 

cuenta con especialización para hacerlo. Propone diferentes variables a tener en 

cuenta como el clima, la oferta y la demanda sobre el bien, el género, la edad 

entre otras consideraciones que propone observar al momento de valorar un bien 

terminado. (Marx, 1867) 
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Volviendo al profesor Sanabria, él determina que: 

Existen diferencias al interior de estas posturas, siendo las de mayor calado 

intelectual la de Smith y la de Marx. Smith supone que el bienestar es resultado 

del crecimiento y esto se refleja en la equidad a través de admitir que todos los 

integrantes de la sociedad están contentos y no existen causas de conflicto. Marx, 

al suponer que la explotación es una ley del desarrollo capitalista, que el 

crecimiento económico conduce necesariamente a la inequidad en razón a la 

apropiación (distribución) planteada desde los supuestos salarios de subsistencia 

y de la acumulación del plusvalor por parte de los dueños del capital. (Landazabal, 

2003). 

Los postulados presentados por los clásicos de la economía parecieran ser las 

principales herramientas discursivas para defender el modelo que después tomó 

autoridad en el mundo y es el Modelo capitalista. Proponiendo el desarrollo de 

Ventajas pero invitando a que éstas se perciban de manera individual y lo 

colectivo queda rezagado en modelos con concepciones diferentes. 

Lo anterior le permitió a países con Desarrollos económicos más viables poder 

ocupar los mejores lugares tras desarrollar modelos económicos que favorecieran 

miradas como las de impulsar las exportaciones. Aprovechar la condición que 

ocupan para sobrellevar la competencia sin especular modelos que las atropellen 

apareciendo limitaciones proteccionistas dentro de los vacíos que permite la 

liberalización económica. 

Para el otro lado del mundo. Espacio ocupado por países no tan desarrollados y 

que siguen los modelos propuestos se advertían enormes desventajas dentro de 

la competencia. Por una parte los modelos que apoyan la apertura de mercados 

como el resultado de un mundo globalizado no impiden que se presenten 

consecuencias nefastas en estos mercados como la Erosión Arancelaria, niveles 

prohibitivos del comercio, Multilateralismo económico como la respuesta a las 

diferencias que se encuentran políticamente entre los países más cercanos 

geográficamente hablando. Esto sin duda, pone en evidencia limitaciones que 
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trascienden el deseo de actuaciones al mismo nivel por cada uno de los países 

que se presentan dentro de la economía de mercados. 

De ésta manera organizaciones del ámbito supranacional, como la Organización 

de las Naciones Unidas - ONU, La Organización Mundial del Comercio - OMC, la 

Banca Internacional representada por el Banco Mundial – BM y El Fondo 

Monetario Internacional – FMI. Deciden proponer comportamientos desde el 

movimiento transaccional de Bienes y Servicios para lograr niveles económicos 

que indiquen Desarrollo. 

Para Latinoamérica, efectos como éstos han sido nefastos en sus economías 

nacionales. En el caso de Colombia, se continúa fortaleciendo el discurso de 

Neoliberalismo Económico y Político y los personajes a cargo de pensar en las 

políticas de Estado en ocasiones se convierten en servilistas de las teorías traídas 

de los cabellos para ser adecuadas a economías que no las pueden soportar. 

Lineamientos propuestos por estructuras como La Organización para la 

Cooperación y el desarrollo Económico -OCDE. Pone los estándares muy altos y 

termina funcionando como un modelo élite ha donde todos deberían llegar. 

Los economistas clásicos, han determinado desde su paradigma del mundo que 

factores como la ventaja natural, ventaja comparativa y por último la ventaja 

competitiva traen consigo procesos de crecimiento económico si se asocian a la 

capacidad ineludible de la Especialización.  

Si bien, éste concepto cobró vigencia hace algunos años y le permitió a las 

economías escalar en el superávit de sus balanzas comerciales, entendiendo que 

éste se lograba desde el aumento irracional de las exportaciones y la austeridad 

desde la compra que refiere al sistema de importaciones se quedó corto en 

dimensionar los efectos de la misma. 

Hoy por hoy, se entiende que una balanza comercial no depende de forma 

absoluta de las exportaciones que tenga un país, dado que estas exportaciones 

están influenciadas de manera directa de factores no controlables por el sujeto de 

exportación. 
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Es así, como se entiende que, en un país como Colombia caracterizado por la 

exportación de materia prima y commodities, encuentran que la revaluación del 

peso frente al resto de divisas del mundo traía consigo una ganancia ocasional, 

que le permitía al exportador en su momento de disfrutar  de condiciones de 

calidad de vida que no percibía antes porque el mercado no había incidido en la 

elasticidad de la demanda y la oferta. 

Para aclarar el postulado anterior, se genera el siguiente ejemplo: En Colombia, la 

agremiación de caficultores exporta desde antes de su consolidación de manera 

individual café a diferentes partes del mundo entre esos países se encuentra 

Estados Unidos, por tradición un socio estratégico en la importación de café 

suave, lo que lo condiciona a ser uno de los mejores mercados a explotar por 

Colombia. 

El café, tuvo uno de sus mejores momentos en lo que se denominó dentro del país 

la bonanza cafetera, se exportaba el café en grano sin mayor transformación lo 

que ubicó a Colombia en una zona de confort, zona dónde muchos de nuestros 

empresarios se ubican cuando deciden que no se hará nada sobre el producto 

porque el cliente no lo demanda. 

En otras palabras, la innovación se genera a partir de que ésta sea solicitada, 

nada extraño en un país como el nuestro que obedeciendo a ésta premisa 

convierte la innovación en una característica no de generar demanda en océanos 

azules sino de generar reacciones dónde la hipótesis de Darwin cobra vigencia 

¨sobrevive quien se adapte¨  y nos convierte en seres reactivos que generan 

adaptaciones para océanos rojos.  

En época de bonanza todo muy bien, el café se valoraba a un precio óptimo en 

mercados internacionales lo que logra evidenciar es que cuando el peso se 

devaluaba frente al dólar al caficultor le quedaba una ganancia extra por cambio 

en la Tasa Representativa del Mercado - TRM, pero no porque mejorara la calidad 

del producto ni porque le cambiara las condiciones al mismo. 
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Sin embargo, el mundo de la especialización llevó a Colombia a decidir que el café 

era un producto sobre el cual se podría generar especialización para aumentar el 

volumen de exportación pero no se especializa en los agentes externos que se 

requieren para cultivar el café. Es así como otros países invierten dinero y 

tecnología en el desarrollo de pesticidas por ejemplo, productos que son 

requeridos para la siembra del café. 

El hecho de que Colombia no se haya especializado en estos pesticidas, obligó a 

tener que comprar los mismos por fuera del país lo que requiere un proceso de 

importación. 

Y es en éste momento dónde la cosecha de café trae consigo la fractura del 

modelo como se entendía dado que al comprar los pesticidas la TRM los afectaba 

de manera directa el precio de los insumos había subido y poderlos adquirir le 

genera un sobrecosto al productor de café que después deseará convertirse en 

exportador del mismo. Las condiciones han cambiado y entiende que no hay 

exportadores netos en un mundo de especialización todos son compradores y 

todos son vendedores éste fenómeno de la demanda y la oferta no siempre se 

equilibran para que el oferente y el demandante queden a gusto con el precio en el 

mercado. 

Con el ejemplo descrito anteriormente, se llega a una premisa el modelo 

económico capitalista tiene una condición para existir se debe vender y comprar 

pero esto no basta per se, debe estar acompañado por condiciones tecnológicas 

que generen transformación e impacte en el precio final para que la ganancia no 

obedezca al cambio de la Tasa Representativa del Mercado  sino a la inyección 

tecnológica en  el producto que se desea comercializar. 

 

El crecimiento económico se desliga del desarrollo social. 

El modelo que se implantó en el mundo, tras la aceptación de la apertura 

económica en el Consenso de Washington alrededor del año 90 que la admite 

Colombia, muestra que es a partir de la relación con el exterior que las economías 
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incrementan sus aportes medidos por el PIB. Si bien esto es cierto, no genera 

distribución de los recursos de manera homogénea sino que permite acumular 

riquezas partiendo de que sólo una parte de la población tiene superadas como lo 

muestra Maslow en su pirámide las condiciones de supervivencia. A continuación 

se presenta en la gráfico 1. Pirámide de Maslow. 

Gráfico 1. Pirámide de Maslow 

 

Fuente: (sinapsit, 2016) 

 

Cuando se observa la pirámide en el gráfico 1. Se logra entender que sólo hay 

determinación de crecimiento cuando las condiciones naturales del ser humano se 

encuentran en satisfacción. 

La pregunta a la que suscita la reflexión anterior es si realmente en un país como 

Colombia estas satisfacciones se encuentran superadas en toda su población. 

Para evidenciar lo que se pretende detallar, la autora presenta el siguiente gráfico. 

Gráfico 2. Población total y población bajo línea de pobreza. Información 

presentadas por el DANE en Colombia. 
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Gráfico 2. Población total y población bajo línea de pobreza 

 

Fuente: (Olarte, 2016) 

 

Colombia trasciende a categoría de país emergente dentro de muchas 

condiciones por la capacidad que tiene de ¨adaptarse¨. Como se ve expresamente 

en el gráfico, el país conserva niveles medios en la valoración lo que no se puede 

asumir es que es medio pobre. Ésta aseveración desliga solamente a la categoría 

de monetización el análisis. 

Para superar la pobreza en Colombia el país fundamenta la misma desde la 

siguiente valoración de ingresos: 

El informe del DANE explica que una persona, al tener un ingreso por encima 

de 211.807 pesos al mes, supera la pobreza. Así, un hogar de cuatro 

miembros, deja de ser pobre si recibe más de 847.228 pesos. 

Se podría dimensionar entonces, que una familia de cuatro personas con ingresos 

de $847.228 vive en condiciones de calidad de vida. Esta premisa no puede dejar 

a un lado la posibilidad de cuestionarse si realmente el país interviene desde sus 

políticas a la superación de la pobreza o si por el contrario enmascara en sus 

realidades indicadores favorables para mostrar hacia afuera y descuida la forma 

de generar realmente cambios en la calidad de vida de la población que lo habita.  
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Se puede evidenciar que en los años 2006 y 2007 no hay valoración de la pobreza 

en Colombia, suceso que tiene como resultado la admisión de nuevas variables 

para entender la pobreza, esta será valorada desde diferentes ópticas que se 

entenderán como las Necesidades Básicas Insatisfechas NBI. Dónde se  tiene en 

cuenta las condiciones educativas del hogar, condiciones de la niñez, condiciones 

de empleo, condiciones de salud y condiciones de la vivienda y su acceso a 

servicios públicos. 

Y es a partir de estas dimensiones que en Colombia se habla de desigualdad 

social y el GINI indicador que se encarga de medir dicha desigualdad continúa 

evidenciando que el Estado al que se ha venido refiriendo se sigue evaluando muy 

cerca al 1 que refiere desigualdad total. 

Por supuesto, los niveles de pobreza se han remitido por décadas al nivel de 

ingresos por persona pero no se ha dimensionado que la pobreza se siente desde 

las políticas públicas que en países similares a Colombia se emanan desde sus 

gobernantes. 

Tener un país de inclusión no es una tarea fácil cuando la democracia habla de un 

poder del pueblo que claudica al hambre y a la incertidumbre que se refleja a cada 

instante en la posibilidad de ser otorgados beneficios desde la burocracia y no la 

meritocracia. 

Las mismas familias en el mismo poder, grupos políticos que en nada difieren de 

lo visto hasta ahora son indicativos de que el destino del país sigue a cargo de los 

mismos personajes que han entendido también que la acumulación de riqueza 

viene favorecida por el ejercicio mismo del poder. 

Las variables más evidentes y preocupantes en el corto plazo son: dólar incierto, 

inflación elevada y al alza; y precio del petróleo bajo, marcado por un ambiente 

geopolítico y geo económico que dificulta predecir su comportamiento en el corto 

plazo. Además, en este contexto, el Banco de La República debe mover la política 

monetaria entre el control a la inflación y la necesidad de evitar una recesión. 
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Colombia sigue disputándose entre el multilateralismo y el regionalismo 

abierto 

El comportamiento de apertura económica es una realidad que se debe asumir 

desde la práctica los países han entendido que sin relacionarse con el mundo no 

se puede generar dinámicas económicas que promuevan el crecimiento 

económico. 

El crecimiento económico, es la apuesta que el modelo capitalista tiene y se valida 

en el crecimiento de economías que se han sostenido en el tiempo como Japón, 

Corea del Sur, Hong Kong, Taiwán y Singapur, éstos países conservan similitudes 

en ciertos comportamientos como: Altas tasas de ahorro, inversión ya que a 

medida que aumenta la inversión en infraestructura productiva el ingreso por 

trabajador aumenta.  

Para (Lucas, 2005) Las más altas tasas de rentabilidad esperadas en los países 

pobres llevan a que el modelo prediga que las economías más pobres tienden a 

alcanzar el nivel de desarrollo de los países más ricos en el largo plazo, porque los 

países pobres donde los acervos de capital per cápita son inferiores, tienden a 

crecer más rápidamente que los ricos. 

A este fenómeno se le conoce en la literatura del crecimiento como la 

convergencia absoluta. 

Lo que el modelo no aclara, es el aspecto clave de crecimiento que se atribuye a 

las asimetrías en las dotaciones de factores, con condiciones económicas 

generales diferentes y con obstáculos a la movilidad, principalmente del factor 

trabajo. 

Este vacío teórico lleva a entender las “fallas del mercado” que se han señalado 

en los últimos años, tales como la información asimétrica, la imperfecta movilidad 

de factores, las tendencias al monopolio y las distorsiones de precios, entre 

muchas otras. 
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Cuando los países generan movilidad de factores de producción desde sus 

similitudes y no desde la divergencia dónde el capital enriquece a una parte de los 

sujetos de negociación. Se podría entender que cuando se trabaja con economías 

parecidas “en el sentido de que están pobladas por individuos con preferencias 

similares, con instituciones y sistemas impositivos y legales parecidos y empresas 

que se enfrentan a funciones de producción parecidas”. (Sala-i-Martín, 2000) El 

crecimiento es más viable y genera distribución de riqueza homogénea que lleva a 

sus pobladores a obtener aumento directo en la calidad de vida que tienen. 

Colombia ha firmado varios acuerdos Regionales de Comercio, dónde se 

evidencia un interés particular por masificar acuerdos que se desarrollan en 

economías que poco se conocen y en las que se cede el poder de negociación 

para generar equilibrio en la manera en cómo se aplican dichos acuerdos. 

 

El salario mínimo en Colombia cuestiona su categoría de país en  desarrollo 

emergente 

Las variables analizadas en títulos anteriores, permiten observar por parte del 

lector fenómenos en los que Colombia se ve inmersa por la afectación directa de 

variables no controlables. 

Sin embargo, esta perspectiva debe estar cotejada a un análisis de las decisiones 

internas económicas en el país, una de las variables que reacciona de manera 

directa a la competitividad en el escenario mundial es el valor que se le es 

asignado al salario mínimo. 

Para comenzar a explicar es pertinente evidenciar el significado que se le atribuye 

al mismo, para la Real Academia de la Lengua Española, Salario mínimo es 

“salario que establece la ley como retribución mínima para cualquier trabajador” 

(Real Academia Española, 2016).  

De esta manera, se entiende que en Colombia el Salario mínimo representa de 

manera literal el monto mínimo al que puede aspirar un trabajador al momento 
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de ser contratado (eximiendo la ilegalidad y el trabajo informal esto es lo que 

pasa en Colombia). 

Esta categoría cobra especial interés cuando se evidencia que más del 50% de 

la población en Colombia vive del mínimo se desarrolló una encuesta por 

trabajando.com que expresa los siguientes hallazgos: 

Trabajando.com indagó sobre el tema y a través de una encuesta realizada a 

40 mil personas encontró que el 54.84 % de los colombianos devengan un 

salario mínimo. Andrés Ballén, jefe de comunicaciones de la compañía le dijo a 

Kien y Ke que de las 22 mil personas que afirman ganar este dinero “el 53% 

son mujeres y el 47 % hombres”. (kienyke, 2016) 

Lo más común cuando inicia cada año es la discusión de en cuánto estará 

estimado el mínimo para el nuevo año, además de que la canasta familiar será 

ajustada a los nuevos valores o al menos es lo que se espera suceda. 

Sin embargo, el gobierno nacional debe evaluar diferentes factores antes de 

determinar el alza del mismo. Para muchos, lo ideal será presentar un modelo 

de salario dónde todos puedan acceder a lo que se desee comprar y así 

mantener una calidad de vida donde cada uno evalúa lo que tiene de acuerdo a 

sus expectativas. La realidad, es otra que difiere enormemente de lo que se 

desea para cada individuo y eso tiene una relación directa con los niveles de 

inflación que se determina por la demanda y la oferta y sus desplazamientos. 

Para dejar en claro lo anterior, el país no podría aumentar el valor del salario 

muy por encima de lo que ofrece dado que la compra estimula el valor de la 

oferta y si esta sube de manera indiscriminada, se presenta el fenómeno de 

Inflación. 

Para que Colombia asigne un salario mínimo requiere tener claro los siguientes 

fenómenos que acompañan la toma de decisión: 

A. El incremento de la productividad del trabajo, está asociado a las 

innovaciones tecnológicas, a la cualificación de los trabajadores, a las 
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mejores prácticas de gestión y de producción, a la buena salud y 

alimentación de los trabajadores; lo mismo que a la eficiencia del 

transporte y a la seguridad en las ciudades, ya que estos últimos les 

afectan física y emocionalmente. 

B. Una relación más justa entre el capital y el trabajo. Requiere de 

una sociedad que redistribuya mejor el ingreso, puede hacer que, 

efectivamente, en el largo plazo, los trabajadores mejoren su calidad 

de vida a través de remuneraciones justas. 

 

Estas variables permiten explicar de alguna manera, lo complejo que puede ser 

una toma de decisión que no sea asertiva en su momento. 

Para entender lo que realmente puede lograr un empleado en Colombia con el 

salario mínimo es indispensable pensar que se puede adquirir con el mismo, en 

el presente año, en el país se decidió que el SMMLV estaría representado por 

un valor de $689.500.  

El problema es que la canasta está desajustada y por ello si algún gasto se 

dispara, hay que sacar alimentos del mercado familiar. En el caso de que se 

incremente el valor del canon de arrendamiento por ejemplo, saldrá de manera 

inmediata uno de los alimentos de la canasta familiar.  

El valor de lo básico para una persona en Colombia supera dos veces o más lo 

que efectivamente le llega por su trabajo al mes. Lejos de que el salario sea justo 

está la capacidad de aumentarlo sin control eficiente sobre el mismo. 

Finalmente, es importante exaltar la capacidad que tiene un país para aparecer en 

las listas de economías emergentes mientras colapsa la capacidad de su fuerza 

laboral para acceder a bienes de consumo y aumentar la calidad de vida. 
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Conclusiones 

 La relación desde la misma región posibilita el aumento económico 

de los países dado que la perfecta movilidad de los factores conduce a una 

convergencia absoluta. Esto demuestra que la libre movilidad de todos los factores 

conduce a una economía que sea sostenible en el tiempo. El limitante del mundo 

moderno está en que la libre movilidad de factores incluye la movilidad de seres 

humanos y la OMC como este supranacional encargado de regular el libre 

comercio se ha quedado corto en la manera en cómo ve el mercado, pues sólo 

regula la forma de que entren productos y deja a un lado el capital de trabajo que 

requiere desmonte de barreras para migrar de forma natural entre los países. 

 

 Este país está viviendo una dura coyuntura, no solamente porque el 

precio del petróleo ha bajado catastróficamente y el dólar es sumamente volátil. 

No, Colombia se halla en una encrucijada no sólo por el mal ambiente mundial 

sino, especialmente, porque, excepto la ortodoxia macroeconómica, las políticas 

económicas de este país no van en ninguna dirección. 

 

 En teoría económica hay dos grandes paradigmas para entender la 

relación entre el trabajo y la remuneración del mismo. Si nos apoyáramos en la 

teoría objetiva del valor (Smith, Ricardo, Marx), entonces, quedaría muy claro que 

el salario es una remuneración injusta, puesto que es el trabajo el que genera los 

valores, o sea, los bienes se miden por la cantidad de trabajo que se necesita para 

producirlos. 

 

 Si se busca en la teoría subjetiva (Marshall, Senior y otros 

neoclásicos), la remuneración debe ser proporcional al sacrificio. Así, el 

empresario arriesga su capital al invertirlo y por ello debe recibir una remuneración 

(ganancias), pero el trabajador sacrifica su tiempo de ocio y por ello espera 

obtener una compensación. 
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